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1.0    Συνοπτική περίληψη µελέτης 
 

Στην παρούσα διπλωµατική εργασία γίνεται αναφορά στην µάρκα καλλυντικών Avon 

και στην πολιτική της όσον αφορά την απευθείας πώληση µέσω αντιπροσώπων, 

εστιάζοντας ως προϊόν, στην ολοκληρωµένη σειρά αρωµάτων της Avon. 

Η Avon είναι κυρίαρχος σε προϊόντα οµορφιάς σε πάνω από εκατό χώρες και ένα 

έµπιστο όνοµα στην απευθείας πώληση. Με συνεχώς αυξανόµενη παρουσία σε 

καταστήµατα οµορφιάς, έχει επεκτείνει τις δραστηριότητες της, από καλλυντικά και είδη 

µόδας σε βιταµίνες, προϊόντα fitness, αλλά και ρούχα και κοσµήµατα, µέσω των 

απευθείας πωλήσεων αλλά και στο διαδίκτυο.  

 

Με την διεθνή καµπάνια της «Let’s Talk», λανσαρισµένη το 2000 σε πάνω από 20 

παγκόσµιες αγορές σχεδιασµένη από το δικό της διαφηµιστικό τµήµα για να αντανακλά 

την εταιρική της αποστολή να είναι «H εταιρεία για της γυναίκες» (the company for 

women).  

 

Επιµέρους στόχοι της έρευνας είναι εν πρώτοις να έρθουν στην επιφάνεια όσο το 

δυνατόν περισσότερα στοιχεία σχετικά µε την µάρκα Avon και τους ανταγωνιστές της, 

να ερευνηθεί η ιστορία της, τα χαρακτηριστικά των ανθρώπων που την αγοράζουν 

καθώς και να εφαρµοστούν ορισµένα θεωρητικά µοντέλα που αφορούν την µάρκα για 

το καταναλωτικό κοινό της Ελλάδας και συγκεκριµένα της Αττικής σε σύγκριση µε την 

στρατηγική του προϊόντος, την τοποθέτηση του προϊόντος στην αγορά.  

Επίσης να υποδειχθούν τυχόν αλλαγές στις οποίες χρειάζεται να προχωρήσει η 

εταιρεία Avon ώστε να βελτιωθεί η εικόνα του προϊόντος.  

Στο δεύτερο µέρος της εργασίας θα επιχειρήσουµε την ανάπτυξη της σειράς 

αρωµάτων Avon µε σκοπό τον ανασχεδιασµό της για επανατοποθέτηση της στην 

αγορά.  

 

Ο λόγος που επιλέχθηκε η συγκεκριµένη εταιρεία και ειδικότερα το προϊόν αυτό είναι η 

συχνή χρήση του από ένα µεγάλο σύνολο καταναλωτών, ενώ το όφελος από την 

επεξεργασία και την ανάλυση της συγκεκριµένης θεµατολογίας θα είναι η παρουσίαση 

ενός νέου οράµατος για την σειρά αρωµάτων Avon. 
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1.1 Executive summary 

 

 

In this essay, we are profiling Avon Cosmetics Company and its direct sales strategy 

via independent sales representatives. We are focusing on Avon Fragrance Brand. 

Avon is the leading company in beauty products in more than 100 countries worldwide 

and a trusted Brand in the direct selling market.  Avon has an ongoing presence in 

beauty stores its product line has expanded from cosmetics to vitamins, weight control 

products, clothing, and jewelry. Avon products are sold through the direct selling 

process and also through the internet. On 2000 Avon launched the “Let’s talk” 

campaign, in over 20 markets worldwide. “Let’s talk” was designed in-house by the 

advertising department to reflect the company’s mission to be “The Company for 

women”. Our primary assignment is an in-depth analysis on Avon Cosmetics and on 

the “direct selling” industry. We will investigate the Avon history, the profile of its 

customers and we will apply academic theories on the brand and the consumers of 

Greece (especially Attica residents) in comparison with the brand strategy and 

positioning.  We will also indicate changes Avon needs to proceed with in order to 

enhance the image the Brand. On the second part of this essay we will analyze the 

Avon fragrance product line in order to endeavor a new approach and repositioning in 

the local market. The reason we have chosen this Brand is that Avon is the constant 

use of a large number of the consumers. The benefit of this venture will be the 

presentation of a new vision for Avon Fragrances. 
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2.0    Εισαγωγή 

 

Η Avon είναι µια από της µεγαλύτερες εταιρείας απευθείας πωλήσεων µε τζίρο που 

αγγίζει τα 10 δις. δολάρια. Από το 1886 που ιδρύθηκε από τον David  McConnell στις 

Ηνωµένες Πολιτείες µέχρι σήµερα, η Avon δραστηριοποιείται σε 100 χώρες 

παγκοσµίως, µέσα από ένα άρτια εκπαιδευµένο δίκτυο 5 εκατοµµυρίων γυναικών που 

εξυπηρετούν περισσότερους από 300 εκατοµµύρια καταναλωτές. Τα στοιχεία που µας 

παρέχει η επίσηµη ιστοσελίδα της εταιρείας www.avoncosmetics.gr είναι µόνο ένα 

µικρό δείγµα του κολοσσού Avon.  

 

Με ανταγωνιστές όπως η Amway, Tupperware, Mary Kay, Oriflame, Nutrimetics, Yves 

Rocher , παραµένει σταθερά πρώτη στον κλάδο των απευθείας πωλήσεων σε όλο τον 

κόσµο. Από τους πρωτοπόρους στην αγορά και από τους µακροβιότερους στον κλάδο 

το φαινόµενο Avon συνεχίζει την δυναµική της πορεία στον χώρο της απευθείας 

πώλησης.  

 

Ένα από τα βασικά προϊόντα και παλαιότερα brands της Avon είναι η σειρά αρωµάτων 

της. Με αρώµατα όπως το Soft Musk, Little Black Dress, Today, Tomorrow, Signature 

και πάρα πολλών άλλων συγκαταλέγεται ανάµεσα στους πιο δυνατούς τόσο του 

κλάδου απευθείας πωλήσεων όσο και των retail εταιρειών, ανταγωνιστική των Procter 

& Gamble, L’Oreal, Olay κα.  

 

Με αυτή την µελέτη επιδιώκεται, τόσο η παρουσίαση µιας µεγάλης εταιρείας στον 

χώρο των απευθείας πωλήσεων όσο και η ανάλυση, στρατηγική, προώθηση και 

τοποθέτηση του προϊόντος Avon Fragrance στην αγορά. 

 

Ξεκινώντας από την ανάλυση του κλάδου και την βιβλιογραφική επισκόπηση θα 

επιχειρήσουµε την παρουσίαση της Avon. Επιπρόσθετα, µέσα από την πρακτική 

εφαρµογή των θεωρητικών εννοιών και την µεθοδολογία της έρευνας θα 

επικεντρωθούµε στην σειρά αρωµάτων Avon, στην ανάλυση µέσω βιβλιογραφικών 

αναφορών και έρευνας αγοράς και στην εξαγωγή συµπερασµάτων για την σειρά 

αρωµάτων Avon, την στρατηγική µάρκετινγκ και την υπόδειξη τυχόν αλλαγών που θα 

χρειαστούν. 
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3.0    Κεφάλαιο 1 Αποστολή και Μέθοδοι της Έρευνας 

3.1 Σκοπός – Στόχος 

 

Ο βασικός σκοπός της µελέτης επικεντρώνεται στην παρουσίαση µιας 

ολοκληρωµένης ανάλυσης της µάρκας Avon αναφορικά µε τη σειρά αρωµάτων της.  

Πιο συγκεκριµένα, οι κεντρικοί στόχοι της µελέτης αφορούν: 

 

•••• Τον προσδιορισµό της ικανοποίησης και αφοσίωσης των πελατών και των 

αντιπροσώπων της εταιρείας Avon,  

•••• Την έρευνα των ανταγωνιστών της, 

•••• Την έρευνα στην ολοκληρωµένη σειρά αρωµάτων της εταιρίας Avon, 

στοχεύοντας στον επανασχεδιασµό της µάρκας και ειδικότερα του προϊόντος 

Avon Célèbre, υποπροϊόν της σειράς Avon Fagrance, για την σηµαντική 

επανατοποθέτηση του στην αγορά, ερευνώντας και αναλύοντας τις 

εναλλακτικές που αφορούν το προϊόν, τη συσκευασία, την τιµολόγηση, τη 

διαφήµιση και την διανοµή του και αντιµετωπίζοντας εν τέλει τον 

ανταγωνισµό.   

 

Αναλυτικά οι στόχοι περιλαµβάνουν τις ακόλουθες επιδιώξεις: 

 

• Να δοθούν ερµηνείες και ορισµοί για την έννοια της µάρκας Avon fragrance. 

• Να γίνει βιβλιογραφική έρευνα πάνω στην έννοια και την εικόνα της µάρκας 

Avon. 

• Να ερευνηθούν η στρατηγικές που αφορούν το προϊόν (Avon Célèbre), τόσο 

στον σχεδιασµό της συσκευασίας του όσο και στην τιµολόγηση, τη διαφήµιση 

και την διανοµή του. 

• Να ερευνηθεί η επίδραση του αντιπροσώπου – πωλητή στην αντίληψη του 

καταναλωτή για την εικόνα του προϊόντος (Avon Célèbre). 

• Να εντοπιστεί η εικόνα που έχει δηµιουργηθεί στην αγορά για την σειρά 

αρωµάτων Avon. 

• Να εξεταστεί αν η εικόνα που έχει η Avon στην τοπική αγορά είναι ίδια µε αυτή 

που έχει σε άλλες αγορές και αν είναι διαφορετική, σε τι οφείλεται αυτή η 

διαφορά. 
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• Να ερευνηθούν οι ανταγωνιστές της Avon και να γίνει επιγραµµατική αναφορά 

στις στρατηγικές προϊόντων τους (οµοιότητες – διαφορές µε την Avon). 

• Να υποδειχθούν τυχόν αλλαγές που πρέπει να γίνουν για να βελτιωθεί η εικόνα 

του προϊόντος (Avon Célèbre). 

• Πιθανή πρόταση νέου προϊόντος ή επανατοποθέτηση ήδη υπάρχοντος. 

Ανάλυση και στρατηγική της τοποθέτησης του στην αγορά. 

 

 

3.2 Εισαγωγή στη µεθοδολογία  

 

Αντικείµενο της εργασίας είναι η ανάλυση της µάρκας Avon και ανάπτυξη της στην 

ελληνική αγορά και ειδικότερα στην τοπική αγορά του νοµού Αττικής.  Επιχειρώντας να 

περιγράψουµε τις παραµέτρους πάνω στις οποίες θα βασιστεί η µεθοδολογία της 

διπλωµατικής αναφέρουµε ότι θα χρησιµοποιηθούν τόσο δευτερογενή όσο και 

πρωτογενή στοιχεία.  

 

3.3 Μέσα 

 

θα επικεντρωθούµε σε δύο είδη έρευνας: στην δευτερογενή όσο και στην πρωτογενή. 

Πέρα από την επιφάνεια των γεγονότων πρέπει να ερευνηθούν και οι δευτερεύοντες 

παράγοντες στους οποίους στηρίζονται αυτά τα γεγονότα. Θα ελεγχτεί το κάθε στοιχείο 

σαν µια ολοκληρωµένη εικόνα, βασιζόµενη σε γνώµες και αντιλήψεις άλλων, πάνω 

στις οποίες θα βασιστεί ο ερευνητής για να διαµορφώσει τις δικές του ιδέες και 

απόψεις στο θέµα.  

Λαµβάνοντας υπόψη µας τους ανθρώπινους παράγοντες που επηρεάζουν την 

κατάσταση θα χρησιµοποιηθούν ερωτηµατολόγια προς τους καταναλωτές και τους 

αντιπροσώπους της εταιρείας Avon.  

Η Avon είναι µια εταιρεία που στηρίζεται στους ανθρώπους της. Τόσο στο προσωπικό, 

όσο και στα 5 εκατοµµύρια αντιπροσώπους της σε όλον τον κόσµο. Μέσα από την 

ποιοτική έρευνα θα µπορέσουµε να αναλύσουµε την συµπεριφορά των καταναλωτών / 

αντιπροσώπων της. Ας σηµειωθεί εδώ, ότι οι αντιπρόσωποι της είναι και καταναλωτές 

των προϊόντων Avon (ως επί το πλείστον). Ως µέρος της φιλοσοφίας της εταιρείας είναι 

η χρήση των προϊόντων της και από τους αντιπροσώπους, οι οποίοι πεπεισµένοι 
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πλέον για την ποιότητα των προϊόντων Αvon, προωθούν µε τον ιδανικότερο τρόπο τα 

προϊόντα.  

 

3.4 Μέθοδοι 

 

Χρησιµοποιήθηκαν πρωτογενή και δευτερογενή στοιχεία στην µελέτη. 

Πραγµατοποιήθηκε ποιοτική έρευνα τόσο στα γεγονότα όσο και στους αντιπροσώπους 

αλλά και στους καταναλωτές της µάρκας. ∆ηµιουργήθηκε ερωτηµατολόγιο το οποίο 

ήταν η βάση πάνω στην οποία στηρίχθηκαν οι συνεντεύξεις για την ποιοτική µας 

έρευνα.  Η ποιοτική έρευνα άλλωστε είναι η πλέον αρµόζουσα για έρευνες που 

αφορούν στην εικόνα και την προσωπικότητα σε µια µάρκα προϊόντος (Σιώµκος, 

2003). 

 

 

3.5 Συλλογή και ανάλυση πληροφοριών 

 

Χρησιµοποιήθηκαν πρωτογενείς και δευτερογενείς πληροφορίες, οι οποίες αφού 

συλλέχθηκαν µέσα από την ποιοτική µέθοδο, αναλύθηκαν και παρήγαν στατιστικά 

αποτελέσµατα χρησιµοποιώντας τους πίνακες του Excel και γραφήµατα.  

 

 

3.5.1 Πρωτογενείς πληροφορίες 
 

Υπάρχουν δύο βασικές µέθοδοι συλλογής των πληροφοριών: η ποιοτική και η 

ποσοτική µέθοδος. Η πρώτη χρησιµοποιεί την συνέντευξη σε βάθος ενώ η δεύτερη το 

ερωτηµατολόγιο.  

Η έρευνα εις βάθος (Σιώµκος, 2002, σελ 67) «χρησιµοποιείται σε περιπτώσεις µελέτης 

της συµβολικής σηµαντικότητας µιας µάρκας για τους καταναλωτές». Αντιθέτως η 

χρήση ερωτηµατολογίου µπορεί να γίνει σε µεγάλο δείγµα καθιστώντας όµως δύσκολη 

την ανάλυση των συναισθηµάτων του ερωτώµενου. Για τον λόγο αυτό επιλέξαµε την 

χρήση των εις βάθος συνεντεύξεων µε σκοπό να αποκαλυφθούν τα συναισθήµατα των 

αντιπροσώπων αλλά και των καταναλωτών.  

Μέσα από τα ερωτηµατολόγια θα µάθουµε την αντίληψη των καταναλωτών αλλά και 

των αντιπροσώπων της Avon. Η έρευνα είναι απολύτως στοχευόµενη στους ήδη 
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υπάρχοντες καταναλωτές της Avon και στους αντιπροσώπους που πωλούν τα 

προϊόντα της.  

Κυρίως λόγω κόστους, αλλά παράλληλα θέλοντας να κρατήσουµε τον ακαδηµαϊκό 

χαρακτήρα της έρευνας, θα περιοριστούµε σε ένα µικρό κοινό 15 αντιπροσώπων και 

καταναλωτών το οποίο θα υποβληθεί σε εις βάθος συνέντευξη αποσκοπώντας στην 

επεξήγηση του «γιατί». Είναι ένα µικρό αντιπροσωπευτικό δείγµα το οποίο αντανακλά 

την οµάδα από την οποία έχει εκδοθεί. Η δειγµατοληψία έχει την µορφή «εκτίµησης» 

καθώς από τα στοιχεία της θα µπορέσουµε να αντλήσουµε τις απαραίτητες 

πληροφορίες για να προχωρήσουµε σε µια µεγαλύτερη έρευνα. 

Επιπρόσθετα ο χρόνος περισυλλογής των δειγµάτων και πραγµατοποίησης των 

συνεντεύξεων ήταν πολύ περιορισµένος, γεγονός που περιόρισε το µέγεθος του 

δείγµατος. Για να µην µειωθεί ωστόσο η ακρίβεια των στοιχείων λόγω του µικρού 

δείγµατος, επιλέξαµε τις συνεντεύξεις εις βάθος δίνοντας στην έρευνα µας 

χαρακτηριστικά ποιοτική έρευνας.  

 

Ο καθηγητής Blumer αναφέρει: «ένα δείγµα προνοµιακού µάρτυρα 6 ατόµων µε 

εξειδικευµένη γνώση (well informants) αποτελεί πιο αντιπροσωπευτικό δείγµα απ’ ότι 

ένα εκαντοταπλάσιο δείγµα που δεν γνωρίζει το διερευνούµενο θεµατικό πεδίο»1.  Οι 

ερωτώµενοι θα πρέπει να απαντήσουν σε κάποιες δοµηµένες ερωτήσεις ενώ ο 

ερευνητής θα πρέπει να βοηθήσει τον ερωτώµενο να εξωτερικεύσει όλα τα 

συναισθήµατα του απέναντι στην µάρκα. 

 

Οι περισσότερες απαντήσεις θα συµπληρώνονται µε «Χ» έτσι ώστε να 

συµπληρώνονται εύκολα και να είναι εφικτή η καταχώρηση και ανάλυση τους από το 

στατιστικό πρόγραµµα που χρησιµοποιούµε (excel). Τα ερωτηµατολόγια θα είναι 

απόρρητα και θα χρησιµοποιηθούν µόνο για τους σκοπούς της µελέτης. 

∆εδοµένου ότι απευθύνεται σε αντιπροσώπους της Avon οι οποίοι έχουν και τον διττό 

ρόλο αντιπροσώπου - καταναλωτή, απευθυνθήκαµε µόνο σε 10 άτοµα από την 

περιοχή της Αττικής. Οι συνεντεύξεις µερικές φορές ξεφεύγανε από την αρχική τους 

δοµή και στόχος µας ήταν να την κατευθύνουµε πάντα εντός των επιτρεπόµενων 

πλαισίων (πχ. πληροφορίες σχετικά µε τα προϊόντα Avon Fragrance και όχι για άλλη 

κατηγορία προϊόντων). 

                                                 
1
 Πετράκης Μ., 2006 , Έρευνα Μαρκετινγκ, β’ έκδοση, εκδόσεις Σταµούλη. Σελ 241 
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Το ερωτηµατολόγιο πάνω στο οποίο βασίστηκαν οι συνεντεύξεις απαρτίζεται από 14 

ερωτήσεις. Αυτές οι ερωτήσεις αποτέλεσαν τον βασικό κορµό της συνέντευξης και το 

έναυσµα για την ανάλυση των συναισθηµάτων των καταναλωτών εις βάθος. 

Βασιζόµενοι σε βασικά δηµογραφικά στοιχεία αλλά και στοιχεία που θα µας 

προσδιορίζουν το κοινωνικό και οικονοµικό προφίλ των καταναλωτών – 

αντιπροσώπων, το ερωτηµατολόγιο ξεκινάει µε βασικές ερωτήσεις για την 

τµηµατοποίηση των καταναλωτών, δηµογραφικά (φύλο και ηλικία) και ψυχογραφικά 

(επίπεδο µόρφωσης και οικονοµικές απολαβές-εισοδήµατα), για να εµβαθύνει στην 

συνέχεια στις επιλογές του πάνω στα προϊόντα και τέλος σε µελλοντικές αγορές τους 

και πώς ή από τι αυτές µπορούν να επηρεαστούν.  

 

Επίσης στο ερωτηµατολόγιο επαναλαµβάνονται κάποιες ερωτήσεις µε διευκρινιστικό 

χαρακτήρα έτσι ώστε να εκτιµηθεί η πραγµατική και όχι η τυχαία άποψη του 

ερωτηθέντα. Βασικός µας στόχος είναι τα αποτελέσµατα να εκτιµηθούν σωστά αλλά µε 

το µικρότερο δυνατό χρόνο και µε το µικρότερο δυνατό κόστος και εποµένως να 

δοθούν αντικειµενικές πληροφορίες, στην συγκεκριµένη περίπτωση µε την µορφή 

εκτίµησης. 

 

Αναλυτικά το ερωτηµατολόγιο µε τις ερωτήσεις που τέθηκαν στους αντιπροσώπους – 

καταναλωτές παρατίθενται στα παραρτήµατα. (βλ. Παραρτήµατα 9.1) 

 

3.5.2 ∆ευτερογενείς πληροφορίες 
 

 

Οι δευτερεύουσες πληροφορίες είναι έτοιµες πληροφορίες που αντλήσαµε από 

διάφορες πηγές απευθείας στη µελέτη µας τόσο από τη ξένη, όσο και από ελληνική 

βιβλιογραφία, καθώς και από το internet. 

 

Πρωταρχικός παράγοντας επιτυχίας για την Avon είναι το ίδιο το ανθρώπινο δυναµικό 

της, µια και στον κλάδο των απευθείας πωλήσεων οι αντιπρόσωποι της εταιρείας 

αποτελούν το πιο δυνατό «χαρτί» και τον βασικότερο παράγοντα επιτυχίας. Με συνεχή 

εκπαίδευση παρέχει την δυνατότητα στα µέλη-αντιπροσώπους της να συνεισφέρουν 

στο οικογενειακό εισόδηµα ή εφόσον το επιθυµούν να ενταχθούν στο πρόγραµµα Sale 
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Leaders, διεκδικώντας τόσο οικονοµική όσο και επαγγελµατική επιτυχία. Κάθε 

αντιπρόσωπος έχει την δυνατότητα να προµηθεύεται τα προϊόντα Avon και να τα 

προωθεί στον κύκλο του, κερδίζοντας κάποιο ποσοστό επί της τιµής των προϊόντων. 

Εισερχόµενοι στο πρόγραµµα Sales Leaders, δύναται να κερδίσει περισσότερα 

χρήµατα τόσο από τα ποσοστά επί των πωλήσεων του (τα οποία ποσοστά στην 

προκειµένη περίπτωση είναι µεγαλύτερα) όσο και από τα ποσοστά των πωλήσεων της 

οµάδας του.  

 

Μέσα από ετήσιους στόχους δίνεται η δυνατότητα να ανέλθει κάποιος από sales 

leader σε ανώτερο στέλεχος αλλά και ταυτόχρονα να παρακολουθείται η πορεία του. 

Με την παρακολούθηση αυτή δίνεται η δυνατότητα ενίσχυσης των σηµείων που 

κάποιος χρειάζεται βοήθεια. Βασική ιδέα – πολύ σηµαντική για την ψυχολογία αλλά και 

την επιτυχία των αντιπροσώπων - είναι να πιστέψουν οι αντιπρόσωποι ότι είναι η δική 

τους επιχείρηση, δίνοντας τους έτσι την δυνατότητα να προωθήσουν την επιχείρηση 

τους µε ότι µέσα οι ίδιοι επιθυµούν, παρέχοντας τους την ελευθερία να επεκταθούν ή 

να διαφηµίσουν την επιχείρηση τους όσο και όπως εκείνοι θέλουν και παρέχοντας τους 

ταυτόχρονα την υποστήριξη µιας µεγάλης εταιρείας όπως η Avon.  

 

Σηµαντική πληροφορία είναι ότι οι αντιπρόσωποι της δεν υποχρεούνται να αγοράσουν 

και να δηµιουργήσουν stock προϊόντων (όπως σε πολλές άλλες εταιρείες όπως η 

Herbal Life για παράδειγµα). Μόλις συλλέξουν τις παραγγελίες, τις προωθούν στα 

κεντρικά της εταιρείας και µε την αποστολή της παραγγελίας σπίτι τους πληρώνουν το 

ποσό που αναλογεί. Παράλληλα υπάρχει η δυνατότητα επιστροφής προϊόντων. 

 

Σε επίπεδο προϊόντων, η Avon έχει πρωτοπορήσει σε πολλά σηµεία. Μέσα από 

διάφορες δυσκολίες και «παραστρατήµατα» η Avon αυτή την στιγµή βρίσκεται 

ανάµεσα στους ισχυρότερους στον κλάδο. Πρωταρχικός της ρόλος είναι η πώληση 

µέσω αντιπροσώπων αλλά σηµαντικός παράγοντας επιτυχίας της είναι η ποιότητα των 

προϊόντων της.  

 

Από τα πρώτα χρόνια η Avon καθιερώθηκε στις Ηνωµένες Πολιτείες για τα προϊόντα 

προσωπικής φροντίδας, δηµιουργώντας και υποστηρίζοντας την τάση για την 

προσωπική περιποίηση ως µέρος της καθηµερινότητας µας. Από τις παλαιότερες και 

γνωστότερες σειρές προσωπικής περιποίησης ήταν η σειρά Skin So Soft, η οποία από 
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το 1890 µέχρι σήµερα παραµένει σταθερή στις προτιµήσεις των καταναλωτών. Η Avon 

έχει µια βασική σειρά προϊόντων που παραµένουν για πολλά χρόνια στις προτιµήσεις 

των καταναλωτών. Παρ’ όλα αυτά όµως κάθε χρόνο παρουσιάζονται στην αγορά 

χιλιάδες προϊόντα που τρέχουν για λίγες µόνο καµπάνιες και αποτελούν 

συµπληρωµατικά Brands στις υπηρεσίες της Avon. Άλλωστε η Avon έχει εξελιχθεί 

πέραν των προϊόντων οµορφιάς, σε προϊόντα τόσο υγιεινής, σπιτιού, κοσµήµατα, είδη 

γυµναστικής και βιταµινούχα παρασκευάσµατα. 

 

Επιπρόσθετα, η Avon δίνει πολύ βασικό ρόλο και στο «κατάστηµα» της, που στην 

προκειµένη περίπτωση είναι ο κατάλογος της. Οι καµπάνιες διαδέχονται η µια την άλλη 

κάθε 2 µε 3 εβδοµάδες δίνοντας την δυνατότητα: 

 

• Να σχεδιάσουν καλύτερα την τοποθέτηση ενός προϊόντος στην αγορά. 

• Να επανατοποθετήσουν προϊόντα στην αγορά ανάλογα µε την πορεία αυτών. 

• Να χρησιµοποιήσουν «προσφορές» για να τονίσουν αλλά και να κατευθύνουν 

τις παραγγελίες ορισµένων προϊόντων2. 

• Να µελετήσουν καλύτερα την συµπεριφορά των καταναλωτών όπως αυτός 

περιηγείται στο «κατάστηµα» τους. Να γνωρίζουν δηλαδή τον τρόπο µε τον 

οποίο διαβάζει ο καταναλωτής το φυλλάδιο της κάθε καµπάνιας3. 

 

Η σειρά αρωµάτων της Avon έχει παρουσιαστεί στην αγορά από τα πρώτα χρόνια της 

εταιρείας. Στην Ελλάδα η Avon δραστηριοποιείται από το 2001, και τα αρώµατα 

αποτελούν ένα βασικό κοµµάτι κάθε καµπάνιας της. 

 

 

                                                 
2
 «Στην µπροσούρα, τα προϊόντα παρατίθενται σε διαφορετικές σελίδες για διαφορετικούς λόγους. Στο 

εξώφυλλο, στις µεσαίες σελίδες και στο εσωτερικό της τελευταίας σελίδας µπαίνουν τα προϊόντα που 
φεύγουν πιο πολύ (high movers). Το οπισθόφυλλο παίζει ένα πολύ σηµαντικό ρόλο ως οδηγός αγορών. 
Περιέχει ένα προϊόν που προσφέρεται σε χαµηλή τιµή – ποτέ δεν ξεπερνάει τα $2,99. Η ψυχολογία ενός 
οδηγού αγορών είναι ότι οδηγεί (παρακινεί) τις αγορές. Με άλλα λόγια οι πελάτες δεν αισθάνονται άνετα 
να αγοράσουν ένα µόνο προϊόν πολύ χαµηλής τιµής. Θα σκεφτούν: δεν θέλω να φανώ κακός, έτσι τι 
άλλο πρόκειται να αγοράσω;».  AVON. Building the World’s Premier Company for Women, LAURA 
KLEPACKI, σελ.72. 
3
 «Πρέπει να είναι εύκολο να το κατανοήσουν, ελκυστικό και διασκεδαστικό. Η επίσκεψη των ανθρώπων 

στα εµπορικά κέντρα είναι υπό την µορφή της αναδηµιουργίας. Θέλουµε οι άνθρωποι να διασκεδάζουν 
όταν ψωνίζουν από την µπροσούρα»  AVON. Building the World’s Premier Company for Women. 
LAURA KLEPACKI. σελ. 71. 
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3.5.3 Η ανάλυση των πληροφοριών 
 

Μέσα από την ποιοτική και ποσοτική µέθοδο συλλέξαµε τις πληροφορίες. Αναλυτικά 

επικεντρωνόµαστε: 

 

• Στις στρατηγικές που αφορούν το προϊόν, τόσο στον σχεδιασµό της 

συσκευασίας του, όσο και στην τιµολόγηση, τη διαφήµιση και τη διανοµή του.  

o Το προϊόν διατίθεται µέσω αντιπροσώπων. Η ιδιαιτερότητα της AVON 

έγκειται ακριβώς στην έννοια της άµεσης πώλησης, µε άλλα λόγια, στον 

καινοτόµο και εναλλακτικό τρόπο διάθεσης των προϊόντων της. 5 

εκατοµµύρια γυναίκες σε 100 χώρες συνθέτουν το επονοµαζόµενο 

"δίκτυο αντιπροσώπων", οι οποίες µέσα από συνεχή εκπαίδευση και 

κατάρτιση, διαθέτουν τα εξαίρετης ποιότητας προϊόντα στο χώρο της 

κάθε γυναίκας, τη στιγµή  που εκείνη χρειάζεται. Οι αντιπρόσωποι 

αποτελούν κυριολεκτικά την ψυχή της εταιρείας, διατηρώντας τη στην 

κορυφή όλα αυτά τα χρόνια, µέσα από µια προσωπική σχέση. 

• Στην επίδραση του αντιπροσώπου – πωλητή στην αντίληψη του καταναλωτή 

για την εικόνα του προϊόντος. 

o Βαρύνουσα σηµασία στην πώληση µέσω αντιπροσώπου έχει η σχέση 

αντιπροσώπου και τελικού καταναλωτή. Για µια επιτυχηµένη πώληση δεν 

φτάνει απλώς µια ευρύτερη και αναλυτικότερη παρουσίαση του 

προϊόντος. Ούτε βέβαια και η προσωπική εµπειρία. Η προσωπική επαφή 

είναι αυτή που θα οδηγήσει στην επιτυχηµένη πώληση. Ενώ η ποιότητα 

των προϊόντων είναι αυτή που εξασφαλίζει την διαρκή ζήτηση. 

• Στην εικόνα που έχει δηµιουργηθεί στην αγορά για την σειρά αρωµάτων Avon. 

o H Αvon είναι µία από τις κορυφαίες µάρκες οµορφιάς στον κόσµο µε 

περισσότερα από 300 εκατοµµύρια καταναλωτές και ποσοστό 

αναγνωρισιµότητας που αγγίζει το 90%. 

• Στην εικόνα που έχει δηµιουργήσει η Avon στην τοπική αγορά σε σχέση µε 

άλλες αγορές. 

o Στην Ελλάδα τα προϊόντα Avon διατίθενται ήδη από το 1988. Από το 

Μάρτιο του 2001 η Avon έγινε 100% θυγατρική Εταιρία της πολυεθνικής 

Avon Products Inc, σηµειώνοντας εντυπωσιακή ανάπτυξη που της έδωσε 
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το µεγαλύτερο µερίδιο στην ελληνική αγορά προϊόντων κατευθυνόµενης 

πώλησης.  

• Στους ανταγωνιστές της Avon (Oriflame, Yves Rocher, Nutrimetics κα) και στην 

επιγραµµατική αναφορά στις στρατηγικές προϊόντων τους (οµοιότητες – 

διαφορές µε την Avon) 

o Πολλές οµοιότητες στο δίκτυο πωλήσεων εµφανίζουν οι ανταγωνιστές 

της AVON, Oriflame, Yves Rocher, Nutrimetics ενώ πολύ σηµαντικές 

διαφορές εµφανίζονται ως προς την Amway µια και η δεύτερη 

επικεντρώνεται πρωταρχικά στην πώληση καθαριστικών και σε δεύτερο 

επίπεδο στην απευθείας πώληση καλλυντικών. 

• Γενικά, στην ανάλυση των στατιστικών αποτελεσµάτων της έρευνας µας. 

• Στην στρατηγική µάρκετινγκ του brand «Avon Perfumes». 

 

4.0    Κεφάλαιο 2 – Ο κλάδος των απευθείας πωλήσεων 

 

Παρακάµπτοντας τα παραδοσιακά δίκτυα πωλήσεων (χονδρική και λιανική) αλλά και 

ελαχιστοποιώντας τα έξοδα διαφήµισης, χιλιάδες προϊόντα πωλούνται µέσω 

αντιπροσώπων και φτάνουν στον καταναλωτή σε πολύ χαµηλότερες και ελκυστικά 

ανταγωνιστικές τιµές σε σχέση µε τα προϊόντα της λιανικής. Παγκοσµίως, ο κλάδος 

των απευθείας πωλήσεων ανέρχεται στα 116 δισεκατοµµύρια δολάρια τον χρόνο. Στην 

Ελλάδα υπολογίζεται στα 80 µε 100 εκατοµµύρια ευρώ. Με σταθερό ρυθµό αύξησης 

10% ετησίως και παράλληλη αύξηση των αντιπροσώπων, ο κλάδος είναι σε συνεχή 

ανάπτυξη. Οι εταιρείες που δραστηριοποιούνται στην απευθείας πώληση 

επικεντρώνονται κυρίως στα καλλυντικά, τα είδη σπιτιού, απορρυπαντικά, και τα 

συµπληρώµατα διατροφής. Τα τελευταία δέκα χρόνια το µερίδιο των απευθείας 

πωλήσεων έχει αυξηθεί σε 10% από 8.5% στο σύνολο των πωλήσεων εις βάρος 

πάντα των λιανικών πωλήσεων. 

 

4.1 Ανάλυση του κλάδου 

 

 

Η απευθείας πώληση δίνει την ευκαιρία στον καταναλωτή να µελετήσει, δοκιµάσει και 

αξιολογήσει το προϊόν καλύτερα. Από την άλλη πλευρά δίνεται η δυνατότητα στους 

αντιπροσώπους να αναπτύξουν την δική τους επιχείρηση, επεκτείνοντας την 
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επιχειρηµατική τους δραστηριότητα και προσαρµόζοντας της πωλήσεις µέρες και ώρες 

πιο φιλικές προς αυτούς και τους πελάτες τους.  

 

Το κέρδος µπορεί να είναι ιδιαίτερα υψηλό µέσω των απευθείας πωλήσεων. Στην αρχή 

οι αντιπρόσωποι κερδίζουν περίπου 50% προµήθεια επί των αγορών στις πρώτες 

τους καµπάνιες. Μετά από αυτή την περίοδο η προµήθεια διαφοροποιείται και 

κυµαίνεται ανάµεσα στο 20% µε 50% ανάλογα µε το µέγεθος της παραγγελίας. Όταν 

όµως κάποιος αντιπρόσωπος φτάσει στο επίπεδο Presidents Club, επίπεδο αντίστοιχο 

σε πωλήσεις $10,100 τον χρόνο, θα έχει προµήθεια 40% σε κάθε καµπάνια του 

επόµενου χρόνου. Ανεβαίνοντας επίπεδο θα έχει προµήθεια 45%. 4 

 

Επιλέγοντας τους βασικότερους ανταγωνιστές της εταιρείας Avon επικεντρωνόµαστε 

στους πιο δυνατούς και µε την πιο µακρόχρονη παρουσία στην αγορά.  

 

Συγκεκριµένα: 

 

Amway 

Ιδρύθηκε το 1959. είναι µια από τις πιο επιτυχηµένες εταιρείες απευθείας πωλήσεων 

µε τζίρο που αγγίζει τα 7,1 δισεκατοµµύρια δολάρια. Μέσω της Amway πωλούνται 

κυρίως απορρυπαντικά και προϊόντα οικιακής χρήσης, αλλά και κάποια καλλυντικά και 

το δίκτυο αντιπροσώπων της αγγίζει τα 3 εκατοµµύρια. ∆ραστηριοποιείται σε 80 χώρες 

µεταξύ των οποίων και η Ελλάδα.5 

 

Oriflamme 

Σουηδική εταιρεία, µια από τις µεγαλύτερες στην Ευρώπη µε συνολικές πωλήσεις 1,3 

δισεκατοµµύρια ευρώ και σχεδόν 3 εκατοµµύρια αντιπροσώπους. Λειτουργεί στην 

Ελλάδα από το 1993, ενώ το µερίδιο της στην αγορά αγγίζει το 40%. Η ελληνική 

θυγατρική είναι η 8η σε µέγεθος θυγατρική του οµίλου.6 

                                                 
4
 «Για να αναγνωριστείς ως top sales representative της Avon, το σηµείο εισαγωγής είναι το President’s 

club για όσους πουλάνε τουλάχιστον $10,100 σε προϊόντα τον χρόνο. Ακολουθεί το Honor Society για 
τζίρο $20,200 και συνεχίζει στον Rose Circle, των οποίων η δραστηριότητα µελών ελέγχει πωλήσεις 
ύψους τουλάχιστον $38,000. Το McConnell Club είναι για όσους φτάνουν τα $66,500. το President’s 
Council honors µε όσους αυξάνουν τις πωλήσεις τους από $112,000 και πάνω. Τέλος το κορυφαίο  
γκρουπ είναι το Inner Circle, για αντιπροσώπους µε τζίρο $280,000. AVON. Building the World’s Premier 

Company for Women. LAURA KLEPACKI. σελ. 75. 
5
 http://www.amway.gr/  

6
 http://gr.oriflame.com/index.jhtml  
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Mary Kay 

Από τους παλαιότερους στον χώρο των καλλυντικών και πι ο αναγνωρίσιµους 

ανταγωνιστές της Avon, ιδιαίτερα στην Αµερική. ∆ραστηριοποιείται στον χώρο των 

καλλυντικών µε τζίρο 2,4 δις. δολάρια. Λειτουργεί σε 35 χώρες. Από το 1963 διατηρεί 

συνεχόµενο ρυθµό ανάπτυξης και από το 1990 έχει ανοίξει 20 νέες αγορές.7 

 

Yves Rocher 

Είναι η Η Νο 1 µάρκα στη Γαλλία στην περιποίηση προσώπου, στα γυναικεία 

αρώµατα, και στην περιποίηση σώµατος. Το πρώτο δίκτυο στα Ινστιτούτα Οµορφιάς 

στη Γαλλία. Νούµερο 3 αειφόρου ανάπτυξης στη Γαλλία. Η 5η επιχείρηση που 

προτιµούν οι µελλοντικές αισθητικοί στη Γαλλία. 700 προϊόντα σε όλες τις οικογένειες 

καλλυντικών: περιποίηση προσώπου, αρώµατα, µακιγιάζ, περιποίηση σώµατος, 

προϊόντα µπάνιου. Μια ενεργή παρουσία σε 5 ηπείρους και 80 χώρες. Πάνω από 30 

εκατοµµύρια πελάτισσες που εµπιστεύονται τις αξίες της µάρκας. 300 εκατοµµύρια 

προϊόντα που κατασκευάζονται στα ιδιόκτητα εργοστάσιά µας. 1600 Κέντρα Οµορφιάς 

που προσφέρουν συµβουλές και υπηρεσίες καθηµερινά. 26 εκατοµµύρια πακέτα που 

διανέµονται σε όλο τον κόσµο. Το Πράσινο Βιβλίο της Οµορφιάς που µεταφράζεται σε 

22 γλώσσες και στη µέθοδο γραφής Μπράιγ. Περίπου 15.000 υπάλληλοι και πάνω 

από 220.000 έµµεσες θέσεις εργασίας.8 

 

Nutrimetics 

Η έµπνευση της Nutrimetics ξεκίνησε το 1959 και κρύβεται στη µαγική κοιλάδα Χάνζα 

στα Ιµαλάϊα Όρη. Ο ιδρυτής της εταιρείας ανακάλυψε το µυστικό της µακροζωίας 

στους αιωνόβιους ανθρώπους, της κοιλάδας Χάνζα. Αυτό που του έκανε εντύπωση 

ήταν η νεανικότητα της επιδερµίδας των ανθρώπων αυτών. Αυτό ήταν µόνο το 

ξεκίνηµα, γιατί σήµερα η Nutrimetics εξελίχθηκε σε µία πρωτοπόρο εταιρεία φροντίδας 

δέρµατος και καλλυντικών. Σήµερα η Nutrimetics ως µέλος του Οµίλου της Tupperware 

συνεχίζει να είναι ανάµεσα στις τρεις καλύτερες εταιρίες, στην παγκόσµια αγορά, στη 

δηµιουργία νέων και πρωτοποριακών υψηλής ποιότητας προϊόντων φροντίδας 

δέρµατος και καλλυντικών. Η Nutrimetics είναι µία εταιρεία απευθείας πώλησης η 

                                                 
7
 http://www.marykay.com/  

8
 http://www.yves-rocher.com/gr/one_mans_adventure/a_successful_brand_worldwide.html 
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οποία έχει δηµιουργήσει ευκαιρίες για πάνω από 500,000 Αισθητικούς Συµβούλους, 

παγκοσµίως. 9 

 

Avon 

Η AVON αποτελεί την µεγαλύτερη εταιρία απευθείας πώλησης στον κόσµο. Με έτος 

ίδρυσης το 1886 από τον David  McConnell στις Ηνωµένες Πολιτείες, σήµερα η Avon 

δραστηριοποιείται σε 100 χώρες παγκοσµίως, µέσα από ένα άρτια εκπαιδευµένο 

δίκτυο 5 εκατοµµυρίων γυναικών που εξυπηρετούν περισσότερους από 300 

εκατοµµύρια καταναλωτές.  

 

Η Avon εκπροσωπείται στην ελληνική αγορά  από το 1988, ενώ από το Μάρτιο του 

2001 έγινε 100% θυγατρική εταιρία της πολυεθνικής AVON  Products Inc., 

σηµειώνοντας εντυπωσιακή ανάπτυξη που της έδωσε το µεγαλύτερο µερίδιο στην 

ελληνική αγορά. Στην αγορά τα προϊόντα της AVON διακινούνται µέσω των περίπου 

25.000 Αντιπροσώπων της.10 

 

5.0  Κεφάλαιο 3 – Ανάλυση Μεθοδολογίας   

5.1  Βιβλιογραφική επισκόπηση 

 

Βασικές πηγές πληροφόρησης για την συγκεκριµένη εργασία είναι το βιβλίο της Laura 

Klepacki πάνω στην ιστορία και τις τακτικές της εταιρείας Avon “AVON. «Building the 

World’s Premier Company for Women», της LAURA KLEPACKI καθώς επίσης και το 

βιβλίο του Malcolm Macdonald πάνω στο Marketing Plan «Malcolm McDonald on 

Marketing Planning», 2008.   

 

∆ευτερεύουσες πηγές πληροφόρησης στάθηκαν οι επίσηµες ιστοσελίδες όλων των 

εταιρειών του συγκεκριµένου κλάδου, τα βιβλία «Marketing Management» του Philip 

Kottler, «∆ιαχείριση Εµπορική Επωνυµίας», από το Harvard Business Review, 

«Branding for Dummies» των Bill Chiaravalle & Barbara Findley Schenck (2007) και 

«Building Strong Brands».  

                                                 
9
 http://www.nutrimetics.gr/company_01.asp?lang=GR&S0=1&pageID=4&id=2 

 
10

 http://www.avoncosmetics.gr/PRSuite/whoweare_main.page 
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5.2 Μεθοδολογία Έρευνας 

 

Η µεθοδολογία της έρευνας που επιλέξαµε βασίστηκε στο Marketing Plan του Malcolm 

Macdonald. Θέλοντας να επικεντρωθούµε στα σηµαντικότερα σηµεία ενός σχεδίου 

Marketing αλλά παράλληλα να διατηρήσουµε την αναλυτική προοπτική σε θέµατα 

όπως η τµηµατοποίηση της αγοράς µας, η S.W.O.T. ανάλυση, η τιµολόγηση των 

προϊόντων και η προώθηση τους, βασιστήκαµε στο συγκεκριµένο µοντέλο. Κατά την 

διάρκεια συλλογής και επεξεργασίας των στοιχείων αλλά και καθώς σχεδιάζαµε το 

marketing plan µας συναντήσαµε προβλήµατα αναφορικά µε το µικρό µέγεθος της 

έρευνας µας, αλλά και µε την πρόβλεψη και τον προϋπολογισµό των πωλήσεων. 

Λόγω της ακαδηµαϊκής ιδιότητας της συγκεκριµένης έρευνας αλλά και του 

περιορισµένου δείγµατος αυτής, η προβλέψεις µπορούν µόνο να πραγµατοποιηθούν 

κατά προσέγγιση, ενώ θα χρειαστεί περαιτέρω διείσδυση και έρευνα στην αγορά. 

 

1. Σχεδιασµός έρευνας. Η έρευνα µας έχει την µορφή µιας «προ-έρευνα» θέλοντας 

έτσι να αποτελέσει το έναυσµα για µια µελλοντική και πιο διεξοδική µελέτη της 

αγοράς µας. Για τις αναλύσεις στηριχθήκαµε σε ένα συγκεκριµένο δείγµα. Στόχος 

µας από την έρευνα ήταν, µέσα από την εκτενή ανάλυση που θα 

πραγµατοποιήσαµε, να καταλήξουµε σε ασφαλή συµπεράσµατα σχετικά µε το 

εξεταζόµενο θέµα. Τα στοιχεία που συγκεντρώσαµε αναφέρονται σε γενικά και 

δηµογραφικά χαρακτηριστικά των ερωτώµενων όπως, φύλο, ηλικία, χρόνια στην 

υπηρεσία, θέση στην υπηρεσία, σχέση µε το αντικείµενο κλπ. 

2. Επιλογή δείγµατος. Επιλέξαµε ένα µικρό κοινό 15 αντιπροσώπων και 

καταναλωτών το οποίο υποβλήθηκε σε εις βάθος συνέντευξη. Η οµοιοµορφία του 

δείγµατος (όλοι είναι καταναλωτές και αντιπρόσωποι της Avon) αλλά και το γεγονός 

ότι οι προσωπικές συνεντεύξεις τους εκµαιεύσαν την προσωπική άποψη, µας 

βοήθησαν στην αντικειµενικότερη προσέγγιση του θέµατος. 

3. Επιλογή της µεθόδου συγκέντρωσης του απαιτούµενου στατιστικού υλικού. Στις 

περιπτώσεις που, όπως και στην δική µας έρευνα, ο πληθυσµός που θέλουµε να 

µελετήσουµε από την άποψη ορισµένων ιδιοτήτων αποτελείται από πλήθος 

στατιστικών µονάδων, εφαρµόζουµε την µέθοδο της δειγµατοληψίας.  
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Η µέθοδος αυτή συνίσταται στην προσπάθεια να γνωρίσουµε τις ιδιότητες ενός 

πληθυσµού, εξετάζοντας από αυτόν µόνο ένα δείγµα του, το οποίο όµως 

επιλέγουµε µε τέτοιο τρόπο, ώστε οι πληροφορίες, οι εκτιµήσεις και τα 

συµπεράσµατα που θα λάβουµε από αυτό να έχουν ισχύ για το σύνολο του 

πληθυσµού στον οποίο ανήκει το δείγµα.                                         

4. Σύνταξη ερωτηµατολογίου. Το τέταρτο στάδιο διεξαγωγής της έρευνας µας ήταν η 

σύνταξη του ερωτηµατολογίου που αποτελεί µέσο συλλογής στατιστικών 

πληροφοριών. Οι ερωτήσεις είναι 17 (παρατίθενται στην ενότητα 8.1) . 

5. Στατιστική ανάλυση και ερµηνεία των συγκεντρωθέντων  δεδοµένων. 

Στο ερωτηµατολόγιο που συντάξαµε απαντήσανε 15 καταναλωτές, οι οποίοι είναι 

και  αντιπρόσωποι.  Μέσα από την ανάλυση των απαντήσεων τους οδηγούµαστε 

σε συµπεράσµατα κλειδιά για την πορεία αυτής της έρευνας. Μας δίνεται η 

δυνατότητα να αντλήσουµε δηµογραφικά στοιχεία που µας βοηθούν στην 

δηµιουργία ενός πλήρους marketing plan. Επίσης µπορέσαµε να ερµηνεύσουµε ή 

ακόµη και να προβλέψουµε την πορεία του προϊόντος µας και του κύκλου ζωής 

του. Έτσι µας δίνεται η δυνατότητα να παρατείνουµε τον κύκλο ζωής του προϊόντος 

µας.11 

6. Παρουσίαση της ερευνητικής µελέτης.   

Καταρχάς θα πρέπει να σκεφτούµε ποιο είναι το ερώτηµα στο οποίο θα πρέπει να 

απαντήσουµε. Τι είναι αυτό που χρειάζεται το προϊόν µας και πως µπορούµε να 

οδηγηθούµε στα σωστά συµπεράσµατα για να χαράξουµε την κατάλληλη 

στρατηγική; Μέσα από τις απαντήσεις των ερωτηθέντων µπορούµε να 

προσδιορίσουµε τα θέλω τους και τις επιθυµίες – ανάγκες και έτσι να φτιάξουµε ένα 

καλύτερο marketing plan.  

Βασικός µας στόχος η επανατοποθέτηση της σειράς Célèbre στην αγορά µέσω 

νέας συσκευασίας και µε οικολογική προσέγγιση, προσδοκώντας την προσέλκυση 

καταναλωτών µε οικολογική συνείδηση αλλά και την ενδυνάµωση του ήδη 

υπάρχοντος µεριδίου αγοράς. 

 

 

                                                 
11

 Σηµειώνουµε ότι η έρευνα µας για ακαδηµαϊκούς λόγους περιορίστηκε σε ένα µικρό δείγµα του 
αγοραστικού κοινού και αποτελεί «προ – έρευνα» και µέθοδο συλλογής βασικών εντυπώσεων για να 
προχωρήσουµε σε περαιτέρω εκτενέστερη έρευνα. 
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5.3 ∆είγµα της έρευνας 

 

Το δείγµα µας αποτελούνταν από 20% άνδρες και 80% γυναίκες. Οι περισσότεροι 

είναι ηλικίας 25-34 ετών. Το δείγµα µας αποτελούνταν από καταναλωτές οι 

περισσότεροι των οποίων είχαν ανώτερες ή µεταπτυχιακές σπουδές και µέσο 

µηνιαίο εισόδηµα µεταξύ 1000 – 1500€. 

 

5.4 Εξαγωγή αποτελεσµάτων 

 

Με την βοήθεια του Excel µπορέσαµε να µετατρέψουµε τις συγκεντρωµένες 

πληροφορίες σε δεδοµένα τα οποία µας επιτρέπουν να αντλήσουµε 

συµπεράσµατα.  

Τα αναλυτικά συµπεράσµατα της έρευνας είναι τα ακόλουθα: 

1. Όλοι αγοράζουν προϊόντα Avon.  

2. To 67% έχουν αγοράσει, τουλάχιστον άλλη µια φορά, προϊόντα από την σειρά 

αρωµάτων Avon Fragrances το τελευταίο τρίµηνο ή εξάµηνο. Η πλειοψηφία των 

ερωτηθέντων προτιµάει τη συσκευασία αρώµατος των 50ml.  

3. Από τους καταναλωτές που έχουν ήδη αγοράσει τουλάχιστον άλλη µια φορά 

προϊόντα Avon Fragrances ένα σηµαντικό ποσοστό θεωρεί την ποιότητα τους 

πολύ καλή.  

4. Από το πλήθος των απαντήσεων ήταν δύσκολο να µην υπάρξει ευχαριστηµένος 

πελάτης και όλοι είχαν ένα τουλάχιστον αγαπηµένο άρωµα από την σειρά. Οι 

αντιπρόσωποι - καταναλωτές επιλέγουν ως επί το πλείστον το άρωµα τους µε 

βάση το άρωµα.  

5. Ενώ όλοι θα επέλεγαν να αγοράσουν κάποιο άρωµα το οποίο µέσω της 

συσκευασίας του θα προέτρεπε τους καταναλωτές στην ανακύκλωση 

συσκευασιών ή στην χρήση ανταλλακτικών.  Όλοι θα το επέλεγαν µε γνώµονα 

την οικολογική του «συνείδηση». 

 

Η παρουσίαση των διαγραµµάτων της έρευνας παρουσιάζεται στο Παράρτηµα 9.1. 

 

 



 - 21 - 

6.0 Marketing Plan 

 

Η διαδικασία χάραξης ενός στρατηγικού σχεδίου Marketing είναι µια σειρά από λογικά 

βήµατα τα οποία πρέπει να διεκπεραιώσει κανείς ούτως ώστε να δηµιουργήσει ένα 

σχέδιο marketing.12  

a) Mission (Αποστολή) 

Αποστολή µας είναι η επανεισαγωγή της σειράς Avon Fragrance στην αγορά µε 

οικολογική συσκευασία και δυνατότητα χρήσης ανταλλακτικού.  

Βασική µας αποστολή είναι η διάθεση των προϊόντων Avon Fragrance στην αγορά µε 

µια νέα οπτική. Η  κοινωνία µας έχει ωριµάσει αρκετά έτσι ώστε όχι µόνο να δέχεται 

αλλά και να επιδιώκει προϊόντα µε «οικολογική συνείδηση» που σέβονται το 

περιβάλλον, προτρέπουν τον καταναλωτή να ακολουθήσει συγκεκριµένη «οικολογική» 

συµπεριφορά» και επιπρόσθετα µπορούν να κρατηθούν σε χαµηλά επίπεδα τιµών. 

Από την έρευνα µας, µπορούµε εύκολα να οδηγηθούµε στο συµπέρασµα ότι οι 

καταναλωτές µπορούνε να δεχτούνε νέα προϊόντα ή επανατοποθετηµένα παλαιότερα 

προϊόντα, βασισµένοι στην περιβαλλοντική συµβατότητα των προϊόντων αυτών. 

 

Μια σαφής και αποτελεσµατική ταυτότητα µάρκας, που την καταλαβαίνουν και την 

αποδέχονται όλοι µέσα στον οργανισµό, πρέπει να συνδέεται µε το όραµα, την 

κουλτούρα και τις αξίες της επιχείρησης. Πρέπει να παρέχει καθοδήγηση σχετικά µε το 

ποια προγράµµατα και µηνύµατα καθορίζουν και ενισχύουν την µάρκα και ποια 

προκαλούν σύγχυση και αποπροσανατολίζουν.  

Η Avon δραστηριοποιείται ενεργά σε φεµινιστικά κινήµατα, έχοντας δηµιουργήσει 

πρόγραµµα για την υποστήριξη των κακοποιηµένων γυναικών µε κυρίαρχο πρόσωπο 

της καµπάνιας αυτής την γνωστή ηθοποιό Reese Whitherspoon. Επίσης αντιτίθεται 

στα πειράµατα σε ζώα (αναγράφεται πάνω στα προϊόντα της µε σχετική ετικέτα), ενώ 

έχει δηµιουργήσει προϊόντα ειδικά για την προστασία των τροπικών δασών. Οι 

προσπάθειες αυτές δεν βοηθούν µόνο την εκάστοτε µάρκα, αλλά στην ουσία είναι η 

ίδια η µάρκα.  

 

Στόχος της έρευνας µας ήταν να εξετάσουµε αν υπάρχει οικολογικά υπεύθυνη 

κατανάλωση µεταξύ των αντιπροσώπων / καταναλωτών της σειράς Avon Fragrance. 

                                                 
12

 McDonald, M.2008. Malcolm McDonald on marketing planning. Kogan Page, σελ 37. 
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Παράλληλα ερευνήσαµε κατά πόσο επηρεάζουν κάποια παραδοσιακά αγοραστικά 

κριτήρια (τιµή, ποιότητα) την αγοραστική απόφαση για καλλυντικά έτσι ώστε να 

δηµιουργήσουµε ένα πιο στοχευόµενο και πλήρες marketing plan. 

 

Οι ηθικοί καταναλωτές ενδιαφέρονται για το αντίκτυπο της αγοράς προϊόντων πάνω 

στα θέµατα του περιβάλλοντος, των ανθρώπινων δικαιωµάτων και των δικαιωµάτων 

των ζώων (Tallontire, 2001). 

 

Στην προκειµένη περίπτωση θα επικεντρωθούµε στην επανατοποθέτηση και 

προώθηση της σειράς Avon Fragrance ξεκινώντας σταδιακά από δυο υποπροϊόντα της 

(µέσης και χαµηλής κυκλοφορίας) δίνοντας ταυτόχρονα µια νέα ώθηση στον κύκλο 

ζωής των συγκεκριµένων προϊόντων (Perceived & Celebre) ενώ παράλληλα θα 

αποσύρουµε τις παλαιότερες συσκευασίες, παρέχοντας την εµπειρία στους 

καταναλωτές να συµµετάσχουν ενεργά στην ανακύκλωση τους.  

 

Στη νέα συσκευασία θα προωθηθεί η αξία της ανακύκλωσης µε µικρές παραλλαγές 

πάνω στην παλαιότερη συσκευασία, µειώνοντας έτσι σηµαντικά το κόστος 

παραµετροποίησης των συσκευασιών, ενώ θα συλλεχθούν οι παλαιότερες, άδειες 

συσκευασίες από τους καταναλωτές, και θα προωθηθούν για ανακύκλωση. Έτσι θα 

αποφευχθεί και η δηµιουργία εκ νέου συσκευασίας (πχ κουτιού) µε όποιο κόστος θα 

συνεπάγονταν αυτή η συναλλαγή.  

Οι πελάτες προτιµούν τα προϊόντα εκείνα που  προσφέρουν ποιότητα, εµφάνιση και 

καινοτόµα χαρακτηριστικά. Επιπρόσθετα η έρευνα αγοράς έδειξε ότι οι καταναλωτές 

θα ήθελαν κάτι διαφορετικό και καινοτόµο στον τοµέα της οικολογικής ταυτότητας των 

προϊόντων, περισσότερο προσαρµοσµένο στις ανάγκες τους χωρίς να αντιτίθεται στα 

συναισθήµατα τους απέναντι στο περιβάλλον. 

 

b) Επισκόπηση Αγοράς   

 

Οι εταιρείες που δραστηριοποιούνται στην απευθείας πώληση και επικεντρώνονται 

κυρίως στα καλλυντικά είναι κυρίως η Avon, Oriflame, Nutrimetics, Yves Rocher. Η 

απευθείας πώληση δίνει την ευκαιρία στον καταναλωτή να µελετήσει, δοκιµάσει και 

αξιολογήσει το προϊόν καλύτερα και µε περισσότερη αµεσότητα, ενώ ταυτόχρονα 

δίνεται η δυνατότητα στους αντιπροσώπους να αναπτύξουν την δική τους επιχείρηση, 
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επεκτείνοντας την επιχειρηµατική τους δραστηριότητα και προσαρµόζοντας της 

πωλήσεις µέρες και ώρες πιο φιλικές προς αυτούς και τους πελάτες τους. Ωστόσο όλες 

οι εταιρείες εµφανίζονται διστακτικές σε νέες στρατηγικές προώθησης των προϊόντων 

τους µε βάση την οικολογική συµπεριφορά τους, ενώ ελάχιστες έχουν δώσει ιδιαίτερη 

βαρύτητα σε στρατηγικές Εταιρικής κοινωνικής ευθύνης.  

 

Θα πρέπει να δηµιουργηθεί ένα κλίµα µέσα στο οποίο η κατάργηση µιας σειράς 

προϊόντων όχι µόνο είναι αποδεκτή αλλά είναι και κάτι που υποστηρίζεται. ∆υστυχώς 

σε πολλές εταιρείες η κατάργηση µιας ειδικής σειράς προϊόντων είναι πιο δύσκολη από 

την καθιέρωση µιας νέας. Αυτό συµβαίνει για πολλούς λόγους. Οι µάνατζερ µπορεί να 

µην διαθέτουν τις διαδικασίες εκείνες που απαιτούνται για να αξιολογήσουν την 

αποδοτικότητα κάθε ειδικής σειράς προϊόντων. Επιπρόσθετα, µπορεί να µην 

εµπιστεύονται τη δυνατότητα των νέων προϊόντων να αυξήσουν τις πωλήσεις. Μπορεί 

να πιστεύουν ότι µια ειδική σειρά προϊόντων δεν πρέπει να καταργηθεί αφού µερικοί 

πελάτες συνεχίζουν να την αγοράζουν. Μπορεί να θεωρούν σηµαντικό τον ρόλο 

προµηθευτή που προσφέρει ολόκληρη την σειρά των προϊόντων.  Επίσης µπορούν να 

πιστεύουν ότι η υλοποίηση αλλαγών στη σειρά προϊόντων είναι δυσκολότερη και πιο 

δαπανηρή από την αλλαγή των άλλων στοιχείων του µείγµατος µάρκετινγκ. Τέλος, 

µπορεί να τους δελεάζει η ευκολία µε την οποία µπορούν να χρησιµοποιηθούν τα 

χρήµατα σε άλλες µορφές προώθησης των προϊόντων.13  

 

Σηµεία στα οποία θα διαφοροποιείται το δικό µας προϊόν είναι ο σχεδιασµός του, ο 

οποίος θα έρχεται φιλικά να αντικαταστήσει τον υπάρχοντα χωρίς εξωτερικές 

διαφοροποιήσεις αλλά προωθώντας την χρήση ανταλλακτικής οικολογικής 

συσκευασίας σε παρόµοιο σχεδιασµό µε την παλαιότερη συσκευασία. Επίσης είναι και 

η διαφορετική στάση του ίδιου του προϊόντος αλλά και της AVON απέναντι στο 

περιβάλλον και στην προστασία του. 

 

 

 

 

 

                                                 
13

 Harvard business review, John A. Quelch & David Kenny, 2002, Harvard Business review για την 
∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ ΕΜΠΟΡΙΚΗΣ ΕΠΩΝΥΜΙΑΣ, Harvard business school press σελ. 124. 
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c) Τµηµατοποίηση Αγοράς 

 

Υπάρχουν τρεις βασικές προϋποθέσεις τµηµατοποίησης της αγοράς, έτσι που ο κάθε 

καταναλωτής να µην αντιµετωπίζεται σαν µια διαφορετική αγορά, αλλά ούτε και οι 

καταναλωτές να θεωρούνται σαν µια ενιαία αγορά. Οι προϋποθέσεις αυτές είναι: 

 

• Η δυνατότητα µέτρησης του κοινού χαρακτηριστικού. ∆ηλαδή να είναι δυνατή η 

ποσοτικοποίηση του τµήµατος της αγοράς, που έχει ένα συγκεκριµένο 

χαρακτηριστικό. Πχ. Η µέτρηση µπορεί να αναφέρεται είτε σε αριθµό 

νοικοκυριών, είτε σε ποσότητες. 

• Η δυνατότητα εφαρµογής ενιαίας πολιτικής marketing. ∆ηλαδή να είναι δυνατή η 

προσέγγιση του συγκεκριµένου τµήµατος και η συγκέντρωση των προσπαθειών 

του Marketing σ’ αυτό. Η προσέγγιση δεν είναι πάντα εύκολη – λόγω της 

µεγάλης έκτασης των χαρακτηριστικών της αγοράς. 

• Το µέγεθος του τµήµατος αγοράς να είναι τέτοιο, ώστε οικονοµικά δικαιολογείται 

η διαφορετική µεταχείριση. ∆ηλαδή, αφού µετρήσουµε το συγκεκριµένο τµήµα 

της αγοράς, θα πρέπει να το αξιολογήσουµε. Με άλλα λόγια να εκτιµήσουµε την 

σπουδαιότητα ή αποδοτικότητα, που θα έχει για την επιχείρηση το τµήµα της 

αγοράς.14 

 

Το προφίλ των καταναλωτών είναι: 

 

Γεωγραφικά: 

 

• Γεωγραφικά το πεδίο των καταναλωτών της Avon επεκτείνεται σε εκατό χώρες.  

• Αν και το δείγµα που έχουµε επιλέξει από την έρευνα αγοράς που 

πραγµατοποιήσαµε περιορίζεται στην Αττική θα µπορούσε να αποτελέσει την 

αρχή για την µελέτη της ευρύτερης αγοράς, ενώ παράλληλα µας δίνει το στίγµα 

της εποχής απέναντι στην οικολογική συνείδηση των εταιρειών.  

• Ο πληθυσµός στόχος µας δύναται να είναι τα 300 εκατοµµύρια καταναλωτών σε 

ολόκληρο τον κόσµο µέσα από το δίκτυο των 5 εκατοµµυρίων αντιπροσώπων. 

                                                 
14

 Marketing manual, Future Business School 
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• Αρχικά θα κινηθούµε σε βασικές αγορές στόχους ξεκινώντας ενδεχοµένως είτε 

από την Ευρώπη είτε από την Αµερική προτού επεκταθούµε παντού. Έτσι η 

πορεία του προϊόντος θα µπορεί να υπολογιστεί καλύτερα και να µας παρέχει 

µετρήσιµα αποτελέσµατα. 

 

∆ηµογραφικά: 

 

• Γυναίκες (αρχικά) 

• Ηλικία 25 – 34 ετών (ποσοστό 75%) και σε µικρότερο ποσοστό άνω των 45 

ετών (25%). 

• Οι καταναλωτές είναι απόφοιτοι µεταλυκειακής  ή ανώτερης µόρφωσης σε 

ποσοστό 75% (25% είναι απόφοιτοι ΙΕΚ ή Κολλεγίων, 25% απόφοιτοι ΑΕΙ και 

25% κάτοχοι µεταπτυχιακού τίτλου). 

• Οι ενήλικες µέσοι καταναλωτές έχουν ένα εισόδηµα της τάξεως µέχρι 1000€ 

µηνιαίως, µε ποσοστό 50%. 

 

Παράγοντες Συµπεριφοράς / ψυχογραφική τµηµατοποίηση 

 

Στις µέρες µας τα ψυχογραφικά κριτήρια χρησιµοποιούνται όλο και περισσότερο, Παρά 

το γεγονός ότι η πληροφορία που απαιτείται για την χρήση τους µπορεί να συλλεχθεί 

µόνο διαµέσου πρωτογενούς έρευνας. Επανειληµµένα έχει διαπιστωθεί ότι 

καταναλωτές µε το ίδιο γεωγραφικό και δηµογραφικό προφίλ παρουσιάζουν 

διαφορετική αγοραστική συµπεριφορά.15 

 

• Οι καταναλωτές / στόχοι έχουν αγοράσει είτε για τους ίδιους είτε ως δώρο 

αρώµατα τους τελευταίους µήνες. Ενώ αγοράζουν αρώµατα περίπου µια φορά 

κάθε τρίµηνο. 

• Ξοδεύουν περί τα 35€ για κάθε άρωµα ενώ το 50 % θα µπορούσε να ξοδέψει 

και περισσότερα χρήµατα. 

• Έχουν οικολογική συνείδηση και life style, γεγονός που θα επηρέαζε την 

επιλογή ενός «οικολογικού» αρώµατος. Τα περιβαλλοντικά κριτήρια 

                                                 
15

 Πέτρος Μάλλιαρης & Μάριος Τσόγκας, 2008, Εισαγωγή στο Marketing, Marketing I, Ελληνικό Ανοιχτό 
Πανεπιστήµιο. 
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εµφανίστηκαν ως σηµαντικότερα από τα παραδοσιακά αγοραστικά κριτήρια 

(τιµή και ποιότητα) από την πλειοψηφία του δείγµατος, όσον αφορά την 

αγοραστική απόφαση για άρωµα. 

• Η στάση απέναντι στην ανακύκλωση δεν επηρεάζεται από το φύλο, την ηλικία, 

την µόρφωση ή το εισόδηµα. 

 

Η εταιρική κοινωνική ευθύνη είναι πλέον µια πραγµατικότητα που αγγίζει όλες τις 

σύγχρονες εταιρείες της εποχής. Οι Mohr, Webb & Harris έχουν δώσει τον ορισµό του 

κοινωνικά υπεύθυνου καταναλωτή «Εκείνος ο καταναλωτής που βασίζει την απόκτηση, 

χρήση και διάθεση των προϊόντων πάνω στην επιθυµία να ελαχιστοποιήσει τις 

επιβλαβείς συνέπειες και να µεγιστοποιήσει τις επωφελείς επιδράσεις πάνω στην 

κοινωνία», (Mohr, Webb & Harris, 2001).  

 

Οι σύγχρονοι καταναλωτές επηρεάζονται σηµαντικά από τρεις κύριες συνιστώσες : 

 

� Προστασία του περιβάλλοντος 

� Προστασία των ανθρώπινων δικαιωµάτων 

� Προστασία των δικαιωµάτων των ζώων. 

 

d) “Positioning: Η τοποθέτηση του προϊόντος στο µυαλό του καταναλωτή.” 

Από τη στιγµή που µια εταιρεία αποφασίσει ποια στρατηγική στόχευσης θα 

ακολουθήσει, το επόµενο βήµα είναι να προσδιορίσει ποια θέση θέλει να κατακτήσει 

µέσα στην αγορά. Η τοποθέτηση και η θέση µιας εταιρείας και ενός προϊόντος στην 

αγορά συµπίπτουν µε την θέση που κατέχουν η επιχείρηση και το προϊόν στο µυαλό 

του καταναλωτή σε σχέση µε τα ανταγωνιστικά προϊόντα. Η επιτυχής τοποθέτηση του 

προϊόντος στο µυαλό του καταναλωτή εξαρτάται από: 

 

• Τη δηµιουργία ανεξίτηλης και ισχυρής εικόνας – Στην προκειµένη περίπτωση η 

εικόνα της σειράς Avon Fragrance και ειδικότερα το άρωµα Avon Célèbre Green 

Edition, όπως πρόκειται να ονοµάσουµε τη νέα εκδοχή.  

• Την δηµιουργία αδιαµφισβήτητης και ξεκάθαρης εικόνας. – Ξεκάθαρο µήνυµα 

οικολογικού χαρακτήρα. 
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• Τη δηµιουργία µιας εικόνας «ξεχωριστής»16 - Ξεχωριστή συσκευασία µε 

ανταλλακτικό, συσκευασία βασισµένη στην οικολογική συνείδηση των 

καταναλωτών. Avon Célèbre Green Edition, θέλοντας ιδιαίτερα να τονίσουµε 

τον «πράσινο» χαρακτήρα του αρώµατος. 

 

Οι καταναλωτές «βοµβαρδίζονται» από επιλογές προϊόντων και µηνύµατα marketing 

γεγονός που τους οδηγεί να έχουν χώρο στο µυαλό τους µόνο για τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες εκείνες που παρέχουν µοναδικές λύσεις σε προβλήµατα ή ανάγκες που δεν 

«αντιµετωπίζονται» ήδη από άλλα, ήδη υπάρχοντα προϊόντα. 

 

Για να προσδιορίσουµε την τοποθέτηση του προϊόντος στην αγορά θα πρέπει: 

 

• Να προσδιορίσουµε ποιος τύπος καταναλωτή χρειάζεται και επιθυµεί µόνο το 

προϊόν σας στην αγορά. 

o Στην συγκεκριµένη περίπτωση θα απευθυνθούµε τόσο στους ήδη 

υπάρχοντες καταναλωτές Avon, µια και από το δείγµα µας 

αντιλαµβανόµαστε ότι όλοι ενδιαφέρονται για την οικολογική συσκευασία, 

αλλά και να προσεγγίσουµε επιπλέον πελάτες, βασισµένη σ’ αυτήν 

ακριβώς την ιδιαιτερότητα, την πράσινη έκδοση του αρώµατος µας. 

• Να επικοινωνήσουµε την διαφοροποίηση του προϊόντος σας από την υπόλοιπη 

αγορά.  

o Το Avon Célèbre Green Edition, διαφοροποιείται ακριβώς στο σηµείο της 

οικολογικής συσκευασίας του, στηρίζοντας το ανταγωνιστικό του 

πλεονέκτηµα στον «πράσινο» χαρακτήρα του. 

• Να κερδίσουµε µια µοναδική θέση της προσφοράς µας στην αγορά και στο 

µυαλό του καταναλωτή. 

o Με την συνεχώς αυξανόµενη οικολογική νοοτροπία των καταναλωτών, 

στοχεύουµε στην δηµιουργία ενός πλήρους ανακυκλώσιµου αρώµατος, 

φιλικό απέναντι στο περιβάλλον, µε την δυνατότητα χρήσης 

ανταλλακτικού στην συσκευασία του. 

                                                 
16

 Πέτρος Μάλλιαρης & Μάριος Τσόγκας, 2008, Εισαγωγή στο Marketing, Marketing I, Ελληνικό Ανοιχτό 
Πανεπιστήµιο. 
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• Να δράσουµε τόσο καλά, έτσι ώστε κανένας ανταγωνιστής να µην µπορεί να 

ανταγωνιστεί ή διαταράξει την θέση του προϊόντος µας.17 

o Θα πρέπει να εκµεταλλευτούµε στρατηγικά το τεράστιο δίκτυο 

αντιπροσώπων της Avon για την απόκτηση του µεγαλύτερου µεριδίου 

στην αγορά. Ως πρωτοπόροι, µια και θα είµαστε οι πρώτοι που θα 

δοκιµάσουµε κάτι ανάλογο, στον κλάδο των απευθείας πωλήσεων, 

διεκδικούµε εκ των πραγµάτων το σηµαντικότερο µερίδιο. Στο µυαλό του 

καταναλωτή θα είµαστε οι πρώτοι που κάναµε κάτι αντίστοιχο. Έτσι 

ακόµα και αν ακολουθήσουν το παράδειγµα µας κι άλλοι ανταγωνιστές, 

θα συνεχίσουµε να κατέχουµε το µεγαλύτερο µερίδιο.18 

 

Για την τοποθέτηση τους στην Ελληνική αρχικά αγορά, θα συνδυάσουµε την συλλογή 

των παλαιότερων συσκευασιών µε την παρουσίαση της νέας συσκευασίας των 

αρωµάτων και την χρήση ανταλλακτικών. Είναι σηµαντικό να προτρέπουµε τους 

πελάτες στις εµπειρίες δηµιουργίας µάρκας. Συγκεκριµένα, η παροχή εκτεταµένης 

πληροφόρησης, ειδικότερα µε την βοήθεια των διαφηµιστικών µέσων, δεν µπορεί να 

θεωρηθεί ισάξια µε τον αντίκτυπο που έχουν οι προσωπικές εµπειρίες των πελατών 

από την µάρκα. Τρανταχτό παράδειγµα αποτελεί η εταιρεία Body Shop και η ανάµειξη 

των πελατών της εταιρείας σε κοινωνικού χαρακτήρα εκδηλώσεις.  

 

Οι εµπειρίες αυτές δηµιουργούν µια σχέση η οποία δεν σταµατάει µόνο στην 

αφοσίωση που δηµιουργείται από κάποια αντικειµενική αξιολόγηση της αξίας µιας 

µάρκας.19 

 

Έτσι θα πρέπει : 

• Να ενεργοποιήσουµε όλες τις αντιπροσώπους της Avon στο να προτρέψουν τις 

υπόλοιπες πελάτισσες στην ανακύκλωση των παλαιότερων συσκευασιών των 

αρωµάτων Avon.  

                                                 
17

 Branding for Dummies, Bill Chiaravalle, Barbara Findley Schenck, 2007, Wiley Publishing. 
18

 Κάτι σαν τα Post it. Ακόµα κι αν αγοράζουµε άλλη µάρκα αυτοκόλλητων σηµειώσεων, τα ζητάµε 
πάντα ως “Post it” 
19

 Harvard business review , Erich Joachimstahler, David A. Aaker, 2002, Harvard Business review για 
την ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ ΕΜΠΟΡΙΚΗΣ ΕΠΩΝΥΜΙΑΣ, Harvard business school press 
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«Φέρτε την παλιά σας συσκευασία Avon Preserve ή Celebre και αγοράστε το 

αγαπηµένο σας άρωµα 50% φθηνότερα», θα µπορούσε να είναι ένα ουσιώδες 

προτρεπτικό µήνυµα. 

• Οι πελάτες που είναι αφοσιωµένοι σε κάποιο προϊόν που καταργείται, πρέπει 

να πεισθούν να στραφούν προς ένα υποκατάστατο προϊόν.  

• Προσφορά ένα κουπόνι που κάνει έκπτωση όχι µόνο για το υπό κατάργηση 

προϊόν, αλλά και για το υποκατάστατο.20  

 

Η εταιρεία έχει ως στρατηγική την προώθηση των σειρών της µέσα από καµπάνιες 

διάρκειας τριών εβδοµάδων η κάθε µια. Επιπρόσθετα επιλέγει την προώθηση των υπό 

κατάργηση προϊόντων µε ειδική έκπτωση και σήµανση «τελευταία καµπάνια που 

εµφανίζεται». Το κόστος της κατάργησης ενός προϊόντος περιλαµβάνει την απόρριψη 

των πρώτων υλών, τα ηµιέτοιµα προϊόντα, και τα αποθέµατα που πρέπει να 

διατεθούν. Με τον περιορισµό στην αλλαγή µόνο της συσκευασίας και την διατήρηση 

αυτού καθεαυτού του προϊόντος εξοικονοµούµε σηµαντικό µέρος του κόστους. 

 

Είναι πολύ σηµαντική η ενεργοποίηση και υποστήριξη των αντιπροσώπων κατά την 

τοποθέτηση του προϊόντος στην αγορά.  

 

e) S.W.O.T. Analysis 

 

Η ακόλουθη SWOT ανάλυση δείχνει τα πλεονεκτήµατα και τις αδυναµίες της εταιρείας 

AVON και περιγράφει τις ευκαιρίες και τις απειλές που αντιµετωπίζει η Avon. Σκοπός 

της ανάλυσης αυτής είναι να µας βοηθήσει να καταστρώσουµε ένα πρόγραµµα 

marketing µε εφικτούς στόχους και αποδοτικές στρατηγικές. Είναι µια σύνοψη του 

ελέγχου που κάνουµε στην εταιρεία και δίνει έµφαση στα δυνατά στοιχεία και 

παράγοντες εντός της εταιρείας, καθώς και στις αδυναµίες της, συγκρίνοντας τα µε τα 

αντίστοιχα των ανταγωνιστών και µε τους κυριότερους κινδύνους ή και ευκαιρίες, που 

παρουσιάζονται στο περιβάλλον, εκτός της εταιρείας. 

 

 

 

                                                 
20

 Harvard business review , 2002, Harvard Business review για την ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ ΕΜΠΟΡΙΚΗΣ 
ΕΠΩΝΥΜΙΑΣ, John A. Quelch & David Kenny, Harvard business school press σελ. 125 
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STRENGTHS (∆ΥΝΑΜΕΙΣ) 

• Μακρόχρονη παρουσία της εταιρείας στην παγκόσµια αγορά των απευθείας 

πωλήσεων. 

• ∆ιεθνή Φήµη της εταιρείας 

• Αναγνωρισιµότητα της εµπορικής Επωνυµίας. 

• Έρευνα και γνώση της αγοράς. 

• Σεβασµό σους καταναλωτές 

• ∆ιεθνής δύναµη στην απευθείας πώληση 

• Ιστορική δύναµη στον κλάδο 

 

WEAKNESSES (Α∆ΥΝΑΜΙΕΣ) 

• ∆εν υπάρχει στοχευόµενη στρατηγική marketing τόσο σε επίπεδο προϊόντων 

όσο και σε επίπεδο προώθησης. 

• Παρουσιάζεται αδυναµία διατήρησης των αντιπροσώπων και γενικότερα του 

δυναµικού των πωλητών. 

• Αδυναµία στην εξυπηρέτηση των πελατών. 

• Αποξένωση από τις αλλαγές της αγοράς. 

• Η εταιρεία φαντάζει σε πολλούς καταναλωτές σχετικά απαρχαιωµένη, ενώ 

αρκετοί την θεωρούν την εταιρεία που απευθύνεται σε µεγαλύτερες ηλικίες. 

 

OPPORTUNITIES (ΕΥΚΑΙΡΙΕΣ) 

• Συµµετοχή σε µια αγορά έτοιµη για κάτι καινούργιο και διαφορετικό. 

• Πλεονέκτηµα θα αποτελέσει η οικολογική διάσταση της συσκευασίας. 

• Χαµηλό κόστος διατηρώντας µέρος της παλαιότερης συσκευασίας και αυτό 

καθεαυτό το προϊόν. 

• ∆ιεθνής παρουσία στην αγορά µέσω ενός παγκόσµιου δικτύου πωλητών µε 

κοινό όραµα και τακτική. 

• ∆υνατότητα επέκτασης των καναλιών διανοµής (περίπτερα λιανικής πώλησης 

σε επιλεγµένα σηµεία, shop in shop)21. 

                                                 
21

 Ήδη η Avon ενάντια στην τακτική της έχει δηµιουργήσει καταστήµατα λιανικής στην Κίνα, µε πολύ 
µεγάλη επιτυχία. Τέτοια καταστήµατα δεν γνώρισαν άνθηση στις Ηνωµένες Πολιτείες, όταν 
δοκιµάστηκαν. 
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• Συνεργασία µε άλλες µεγάλες εταιρείες για προώθηση των προϊόντων (στο 

παρελθόν η Avon έχει συνεργαστεί µε την Mattel για την διάθεση της κούκλας 

Barbie σε ένα ειδικό µοντέλο ειδικά σχεδιασµένο για αυτή). 

 

THREATS (ΑΠΕΙΛΕΣ) 

• Μελλοντικός και πιθανός ανταγωνισµός από τις υπόλοιπες εταιρείες του κλάδου 

που θα θελήσουν να ακολουθήσουν το παράδειγµα. 

• Οικονοµικές διακυµάνσεις στην οικονοµία της αγοράς και της χώρας µπορεί να 

επηρεάσουν τις πωλήσεις (βλ. οικονοµική ύφεση). 

• ∆ιακυµάνσεις στα δηµογραφικά στοιχεία µπορεί να επηρεάσουν τις πωλήσεις 

(µετακινήσεις πωλητών και πελατών) και καθυστέρηση για την εκ νέου 

επέκταση πελατολογίου. 

• Οι εργαζόµενες γυναίκες δεν διαθέτουν πολύ χρόνο (ευκαιρία: προσέγγιση στον 

εργασιακό χώρο όπου αυτό είναι εφικτό). 

• Πολιτιστικές και κοινωνικές διαφορές µεταξύ των χωρών της παγκόσµιας 

αγοράς. 

• Τεχνολογία και εξέλιξη που αν δεν διαγνωσθεί σύντοµα η εταιρεία µπορεί να 

βρεθεί πίσω. 

 

f) Μείγµα Marketing 

 

• Προϊόν 

Στο διάγραµµα 14, µπορούµε να ξεχωρίσουµε τα επίπεδα στα χαρακτηριστικά του 

προϊόντος (Kottler et al., 1996, σ.546). Το βασικό προϊόν (core product) είναι η βασική 

ωφέλεια, ο κύριος λόγος για τον οποίο ο αγοραστής προβαίνει στην αγορά. Το 

πραγµατικό προϊόν (actual product) περιλαµβάνει όλα τα απτά και φυσικά 

χαρακτηριστικά του προϊόντος. Το διευρυµένο προϊόν (augmented product) 

ενσωµατώνει όλους τους υπόλοιπους παράγοντες που ολοκληρώνουν το προϊόν.22 

 

 

                                                 
22

 Πέτρος Μάλλιαρης & Μάριος Τσόγκας, 2008, Εισαγωγή στο Marketing, Marketing I, Ελληνικό Ανοιχτό 
Πανεπιστήµιο. 
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o Όνοµα 

 

Avon Fragrance. Υποπροϊόν: Celebre, προσθέτοντας την ερµηνευτική ετικέτα Green 

Edition.23 Έτσι η ειδική έκδοση θα προσδιορίζει την ταυτότητα της στέλνοντας 

παράλληλα το µήνυµα ότι το προϊόν που εµφανίζεται είναι σαν την αρχική µάρκα αλλά 

µε προσδιορισµένη «πράσινη» (οικολογική) ταυτότητα. 

 

o Ποιότητα 

 

Για να µην ξεφύγουµε σε κόστος µπορούµε να παραµείνουµε στην ίδια συστατική δοµή 

του προϊόντος περιορίζοντας την παραµετροποίηση του προϊόντος µας για την 

επανατοποθέτηση του στην αγορά µόνο στην συσκευασία του.  

Με τον προσδιορισµό ωστόσο «green edition» καταφέρνουµε να περάσουµε το 

µήνυµα ότι το προϊόν µας είναι σε ποιότητα ίδιο µε το αποσυρόµενο προϊόν. 

 

 

 

                                                 
23

 Πολύ καλά αποτελέσµατα µπορεί να φέρουν ερµηνευτικές «ετικέτες» όπως ειδική έκδοση, ανώτερη 
κλάση, επαγγελµατική ποιότητα, χρυσή ή πλατινένια κατηγορία, ειδικότερα όταν τα προϊόντα αυτά 
πωλούνται σε υψηλή τιµή. Αυτές οι «ετικέτες» στέλνουν το µήνυµα ότι το προϊόν που πρωτοεµφανίζεται 
σε µια ανώτερη αγορά είναι σαν τη µητρική µάρκα, αλλά αισθητά καλύτερο. Τα οινοποιεία 
χρησιµοποιούν ετικέτες όπως ιδιωτική παραγωγή, χρυσή παραγωγή ή περιορισµένη έκδοση για να 
κατακτήσουν το ανώτερο άκρο µιας αγοράς. Harvard business review, David A. Aaker, 2002, Harvard 
Business review για την ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ ΕΜΠΟΡΙΚΗΣ ΕΠΩΝΥΜΙΑΣ, Harvard business school press, 
σελ.97 
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o Εγγύηση 

 

Η Avon ακολουθεί µια «παγιωµένη» πλέον τακτική τα τελευταία χρόνια, δίνοντας στους 

καταναλωτές την δυνατότητα επιστροφής των προϊόντων σε περίπτωση που δεν 

µείνουν ικανοποιηµένοι. Έτσι η Avon παρέχει την απαραίτητα εγγύηση προϊόντος, 

συµπληρώνοντας την ταυτότητα αυτού. 

 

o Συσκευασία 

 

∆ιατηρείται η εξωτερική συσκευασία (κουτί), µε διαφοροποίηση στην επωνυµία για να 

προστεθεί η εκδοχή “Green Edition” και το νέο εικαστικό που θα δεχτεί το νέο 

µπουκάλι του αρώµατος.  

Το µπουκάλι θα αποτελεί την παραµετροποιηµένη εκδοχή του προηγούµενου 

αρώµατος, µε βασική διαφορά την δυνατότητα χρήσης ανταλλακτικού, µε εύκολη 

αφαίρεση του ψεκαστήρα και τοποθέτηση του στο νέο (ανταλλακτικό) µπουκάλι. Το 

παλαιότερο µπουκάλι θα επιστρέφεται στην εταιρεία για ανακύκλωση και θα παρέχεται 

εκπτωτικό κουπόνι για την αγορά του νέου αρώµατος. 

 

o Θέση στην σειρά 

 

Το Célèbre αυτή τη στιγµή έχει το 28.57 % στο δείγµα της έρευνας µας. Στόχος µας 

είναι η επανατοποθέτηση του στην σειρά Avon Fragrance στην νέα του δυναµική και 

«οικολογική» εκδοχή, προσδοκώντας να διεκδικήσει ακόµα και το 35-45%, και να 

αποτελέσει το έναυσµα για την µετέπειτα παραµετροποίηση των υπόλοιπων 

αρωµάτων της σειράς. 

 

• Τιµολόγηση 

 

Η τιµή είναι το µοναδικό στοιχείο του µείγµατος µάρκετινγκ του οποίου ο καθορισµός 

και η διαχείριση έχουν άµεσο αποτέλεσµα για την δηµιουργία εσόδων. Στόχος της 

τιµολόγησης θα πρέπει να είναι η αναζήτηση εκείνης της τιµής που µεγιστοποιεί την 

ικανοποίηση πωλητών και πελατών.  

Η ζήτηση από τους αγοραστές και οικονοµικές τους δυνατότητες καθορίζουν το 

ανώτατο όριο της τιµής που µπορεί να επιτευχθεί, ενώ το ύψος του κόστους µας 
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δείχνει το χαµηλότερο όριο τιµής που είναι διατεθειµένη να αποδεχτεί η επιχείρηση. 

Σηµαντικό επίσης στοιχείο αποτελεί ο ανταγωνισµός, καθώς οι τιµές των 

ανταγωνιστικών προϊόντων συνήθως (όχι πάντα) είναι ένα σηµείο αναφοράς το οποίο 

βρίσκεται ανάµεσα στα δύο άκρα.  

 

Παράλληλα, άλλοι παράγοντες που µπορούν να επηρεάσουν την τιµολόγηση είναι το 

ευρύτερο οικονοµικό κλίµα καθώς επίσης και η νοµοθεσία.24 

 

o Αρχική τιµή 

 

 

Είναι πολύ σηµαντικό προτού 

προχωρήσουµε στην τιµολόγηση να 

δούµε το εύρος των τιµών των 

αρωµάτων της Avon , καθώς επίσης 

και την τιµή που θα επιθυµούσαµε για 

το επανατοποθετηµένο µας προϊόν, 

αλλά και για την ανταλλακτική 

συσκευασία του.  

 

Επιπρόσθετα, θα πρέπει να 

προχωρήσουµε στην εισαγωγή του 

αρώµατος στην αγορά, µέσω της 

µπροσούρας που απευθύνεται στις αντιπροσώπους (ειδική µπροσούρα µε ειδικές 

τιµές και τιµές γνωριµίες σε προϊόντα που πρόκειται να τρέξουν σε ερχόµενες 

καµπάνιες). Παράλληλα στην καµπάνια εισόδου του νέου αρώµατος Célèbre, θα 

υπάρχει και γνωστό σηµείο επάνω στην µπροσούρα µε «αρωµατισµένη περιοχή», έτσι 

ώστε να δοκιµάζουν όλοι το άρωµα που διατίθεται στην αγορά µε τη νέα του 

συσκευασία.  

                                                 
24

 Πέτρος Μάλλιαρης & Μάριος Τσόγκας, 2008, Εισαγωγή στο Marketing, Marketing I, Ελληνικό Ανοιχτό 
Πανεπιστήµιο. 

Εικόνα 1 
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Στην µπροσούρα θα υπάρχουν και οδηγίες ανακύκλωσης της παλιάς φιάλης του 

αρώµατος, έτσι ώστε να πετύχουν καλύτερη τιµή αγοράς του νέου.  

 

Μια καλή αρχική τιµή εισόδου του αρώµατος είναι  €38,50, έναντι της παλαιότερης που 

ήταν €35,60, καθώς η νέα φιάλη θα είναι από ανακυκλωµένα υλικά γεγονός που θα 

ανεβάσει σχετικά το κόστος. Η νέα ανταλλακτική συσκευασία θα διατίθεται στην τιµή 

των €25. 

 

o Εκπτώσεις 

Η Avon συνηθίζει να προωθεί τα αρώµατα της µέσα από τις καµπάνιες που συνεχώς 

τρέχουν, προσφέροντας ειδικές τιµές και εκπτώσεις σε ανταγωνιστικές τιµές.  

Ήδη από την πρώτη καµπάνια εισόδου του αρώµατος θα διαφηµιστεί η ανακύκλωση 

των παλαιότερων συσκευασιών, γεγονός που θα αποδίδει έκπτωση 30% στους 

πελάτες και θα διαθέτει το προϊόν σε τιµή  €27 (κέρδος €11,50), για τους ενεργούς 

συµµετέχοντες στην ανακύκλωση. Το µόνο θα έχουν να κάνουν είναι να δώσουν στην 

αντιπρόσωπο τους το παλιό µπουκάλι του αρώµατος τους. 

 

Εικόνα 2 
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o Προσφορές 

 

Η Avon συνηθίζει ανά τακτές χρονικές περιόδους να προωθεί τα προϊόντα της µέσω 

προσφορών, συνδυάζοντας εορταστικές περιόδους ή εµπορικές γιορτές µε την κάθε 

καµπάνια της.   

 

 

Εικόνα 3 
 

Έτσι το άρωµα Célèbre στη νέα «οικολογική» του συσκευασία θα διατίθεται έκπτωση 

µέχρι και 40 – 50%, συνυπάρχοντας µε την υπόλοιπη οικογένεια αρωµάτων της σειράς 

Avon Fragrance. 

 

o Όροι πληρωµής 

 

Όλα τα προϊόντα της Avon αγοράζονται και πληρώνονται µε την παραλαβή τους από 

τον πελάτη, συνοδευόµενα από απόδειξη λιανικής πώλησης. Ωστόσο,  η Avon παρέχει 

µια ξεχωριστή εγγύηση για τους πελάτες της. Εάν δεν µείνουν ικανοποιηµένοι από 



 - 37 - 

κάποιο προϊόν της, µπορούν να το αλλάξουν ή να το επιστρέψουν σε διάστηµα τριών 

καµπανιών, συµπεριλαµβανοµένης και της καµπάνιας αγοράς του. 

 

• Τοποθέτηση 

o ∆ιανοµή και κανάλια διανοµής 

o Κίνητρα για τους αντιπροσώπους 

o Κριτήρια για την αξιολόγηση της διανοµής 

o Τοποθεσία - Logistics 

• Προώθηση (AIDA) 

o ∆ιαφήµιση 

o ∆ηµόσιες σχέσεις 

o Προγράµµατα προώθησης 

o Προϋπολογισµός και στόχοι πωλήσεων 

 

g) Κανάλια ∆ιανοµής 

 

Το βασικότερο κανάλι διανοµής της Avon είναι οι αντιπρόσωποι της σε όλο τον κόσµο, 

οι οποίοι ξεπερνούν τα πεντέµισι εκατοµµύρια. Η κάθε αντιπρόσωπος έρχεται σε 

απευθείας επαφή µε τους πελάτες, πουλώντας τα προϊόντα βασικά µέσα από τις 

µπροσούρες της εταιρείας, οι οποίες και υπογραµµίζουν τα νέα προϊόντα και 

προσφέρουν διαφορετικές εκπτώσεις σε κάθε καµπάνια. Υπό αυτή την έννοια, η κάθε 

αντιπρόσωπος σε συνδυασµό µε την µπροσούρα της εκάστοτε καµπάνιας είναι το 

«κατάστηµα» της Avon.  

 

Η κάθε καµπάνια διαρκεί τρεις εβδοµάδες. Η κάθε αντιπρόσωπος στέλνει την 

παραγγελία της µέσω τηλεφώνου, Internet ή και αυτοπροσώπως και κατόπιν η 

παραγγελία επεξεργάζεται από το τοπικό κέντρο διανοµής και αποστέλλεται πίσω στην 

Αντιπρόσωπο µέσω εταιρειών ταχυµεταφοράς. Η αντιπρόσωπος παραδίδει τα 

προϊόντα στους πελάτες και εισπράττει τα χρήµατα. Με την βοήθεια της τεχνολογίας η 

Avon έχει δηµιουργήσει ειδικά προγράµµατα παρακολούθησης των παραγγελιών. 

Στις Ηνωµένες πολιτείες και σε άλλες επιλεγµένες αγορές οι Avon διαθέτει τα προϊόντα 

της στην αγορά και µέσω διαδικτυακών καταστηµάτων, για όσους καταναλωτές δεν 

επιθυµούν να έρθουν σε επαφή µε µεσάζοντα /αντιπρόσωπο. Ο διαδραστικός 
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χαρακτήρας του e-marketing επιτρέπει στις εταιρείες να αναπτύξουν στενότερες 

σχέσεις µα τα µέλη της αλυσίδας διανοµής, αλλά και να µειώσουν τα κόστη διανοµής 

και να αυξήσουν την ταχύτητα επικοινωνίας και παράδοσης.25 

 

 Η Avon εδρεύει στην Νέα Υόρκη και προωθεί τα προϊόντα της στις γυναίκες µέσα από 

έξι περιοχές κλειδιά: Ασία-Ειρηνικός, Κεντρική και Ανατολική Ευρώπη, Κίνα, Λατινική 

Αµερική, Βόρεια Αµερική και ∆υτική Ευρώπη, Μέση Ανατολή και Αφρική. ∆ιατηρεί 

επιχειρήσεις απευθείας πωλήσεων σε 69 χώρες από το 2004. Επιπλέον των 

απευθείας πωλήσεων η Avon συνεργάζεται µε αποκλειστικά συµβόλαια διανοµής και 

πνευµατικών δικαιωµάτων σε επιπλέον 48 χώρες µε δευτερεύοντα κανάλια 

πωλήσεων. Η απευθείας διανοµή δίνει την δυνατότητα στην Avon να έχει τον πλήρη 

έλεγχο της διανοµής. Παρ’ όλα αυτά κάτι τέτοιο σίγουρα ανεβάζει το κόστος διάθεσης 

των προϊόντων, όχι όµως τόσο που να ανεβάζει σε απαγορευτικό βαθµό την τιµή τους. 

 

h) Προϋπολογισµός πωλήσεων 

 

Ο προϋπολογισµός θα πρέπει να στηριχθεί πάνω στην πρόβλεψη πόσων προϊόντων 

περιµένουµε να πουληθούν. Στοιχεία για την διάθεση µπορούµε να αντλήσουµε και 

από τις επιστρεφόµενες συσκευασίες, αλλά και από την πορεία του προϊόντος στον 

µέχρι τώρα κύκλο ζωής του και την µέση ποσότητα πώλησης των προϊόντων. Σε κάθε 

περίπτωση θα χρειαστεί να υπολογίσουµε τουλάχιστον 10% επιπλέον αύξηση, λόγω 

της στοχευόµενης προώθησης αλλά και ένα 10% επιπλέον ως απόθεµα ασφαλείας. 

 

i) Στόχοι και Στρατηγικές 

 
Είναι πολύ σηµαντικό για την εταιρεία να πετύχει τους στόχους της: 

• Ποιότητα: Το προϊόν που θα επιλεχθεί δεν πρέπει να αλλάξει σε ποιότητα 

(ειδικά προς το χειρότερο) σε καµία περίπτωση. Οι καταναλωτές θέλουν να 

δουν αγαπηµένα προϊόντα να επανέρχονται δυναµικά στην αγορά σε νέες 

οικολογικές συσκευασίες. Επίσης δεν επιθυµούν να ξοδέψουν χρήµατα σε 

αρώµατα που δεν θα ανταποκρίνονται στην ήδη πολύ καλή ποιότητα της Avon. 

• Eco – friendly σχεδιασµός. Η αγορά έχει ανάγκη από οικολογικές συσκευασίες 

προϊόντων ενώ η κοινωνία µας έχει ωριµάσει αρκετά ώστε όχι απλά να δέχεται 

                                                 
25

 Τα ΝΕΑ MBA.Τεύχος 12 
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την οικολογική συµπεριφορά των εταιρειών αλλά και να επιλέγει ανάµεσα στις 

καλύτερες στρατηγικές και να επιδιώκει την αγορά προϊόντων φιλικών απέναντι 

στο περιβάλλον. 

 

Σήµερα περισσότερο από κάθε άλλη φορά οι καταναλωτές αλλάζουν µάρκες και 

δοκιµάζουν προϊόντα που στο παρελθόν δεν είχαν δοκιµάσει. Οι επεκτάσεις σειράς 

προϊόντων προσπαθούν να ικανοποιήσουν την επιθυµία για κάτι διαφορετικό. Οι 

µάρκετερ θα έκαναν καλά αν έβλεπαν τον εαυτό τους ως βιολόγο που µελετάει την 

εξέλιξη ενός είδους. Εκτός από τη σταδιακή εξέλιξη, «διακοπτόµενη ισορροπία» 

υπάρχει και στον χώρο της οικολογίας και στο χώρο του µάρκετινγκ. Οι θεαµατικές 

αλλαγές στο περιβάλλον γίνονται αφορµή για πραγµατικό καταιγισµό αλλαγών. Ο 

«βιοµάρκετερ» πρέπει να ερευνά συνεχώς το περιβάλλον και τις ασάφειες που 

χαρακτηρίζουν κάθε πληθυσµό, και να αναζητάει όχι µόνο τις σταδιακές µεταλλάξεις, 

αλλά και τον καταιγισµό των αλλαγών. Αν δεν µπορέσει η εταιρεία να προσαρµόσει τη 

σειρά των προϊόντων της σε κάποιο από αυτούς τους τύπου αλλαγών, κινδυνεύει µε 

αφανισµό. Τέτοιες ακριβώς περιβαλλοντικές αλλαγές µεταβάλλουν σήµερα τη δυναµική 

των συσκευασµένων προϊόντων.26 

 

j) ‘Έλεγχος και προτάσεις για το µέλλον. 

 

Στην έρευνα µας έχουµε χρησιµοποιήσει ένα µικρό δείγµα της αγοράς για να 

ελέγξουµε την προδιάθεση αυτής πάνω στην πορεία της συγκεκριµένης σειράς 

προϊόντων. Προτείνουµε την περαιτέρω µελέτη και την διεξαγωγή µια ευρύτερης 

έρευνας αγοράς για τον πληρέστερο και ακριβέστερο προσδιορισµό των κινήσεων µας 

στην διαχείριση της συγκεκριµένης εµπορικής επωνυµίας. 

 

� Θα χρειαστεί να επεκτείνουµε την έρευνα µας σε ένα περισσότερο 

αντιπροσωπευτικό δείγµα στην υπόλοιπη Ελλάδα, πιθανότατα και στις 

υπόλοιπες χώρες της Ευρωπαϊκής αγοράς. 

� Θα πρέπει να επιδιώξουµε την εκτενέστερη έρευνα για την µέτρηση και 

κατανόηση του κοινωνικά και οικολογικά υπεύθυνου καταναλωτή. 

                                                 
26

 Harvard business review, 2002, Harvard Business review για την ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ ΕΜΠΟΡΙΚΗΣ 
ΕΠΩΝΥΜΙΑΣ, Harvard business school press σελ 134. 
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� Ενδεχοµένως να παρακολουθήσουµε κατά πόσο επηρεάζεται η στάση του 

κοινωνικά και οικολογικά υπεύθυνου καταναλωτή κατά την διάρκεια της ζωής 

του ή κάτω από συγκεκριµένες συνθήκες. 
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8.0 Appendix 

8.1 Ερωτηµατολόγιο της έρευνας 

 

1. Φύλο 

1.1. Άντρας 

1.2. Γυναίκα 

2. Ηλικία 

2.1. 15-24 

2.2. 25-34 

2.3. 35-44 

2.4. 45-54 

2.5. 55- 

3. Επίπεδο Μόρφωσης 

3.1. Υποχρεωτική µόρφωση / Γυµνάσιο 

3.2. Λύκειο / ∆ευτεροβάθµια Εκπαίδευση 

3.3. ΙΕΚ / Κολέγιο 

3.4. ΤΕΙ 

3.5. ΑΕΙ 

3.6. Μεταπτυχιακές σπουδές 

3.7. ∆ιδακτορικό 

4. Μηνιαίο εισόδηµα 

4.1. <1000€ 

4.2. 1001€-1500€ 

4.3. 1501€-2000€ 

4.4. 2001€-2500€ 

4.5. 250€< 

5. Μπορείτε να µου πείτε ποιο από τα παρακάτω προϊόντα έχετε αγοράσει είτε για τον 

εαυτό σας είτε ως δώρο τους τελευταίους 12 µήνες; 

5.1. Αξεσουάρ 

5.2. Αρώµατα 

5.3. Κοσµήµατα 

5.4. Κανένα από αυτά 

6. Πόσα χρήµατα ξοδεύετε συνήθως για την αγορά αρωµάτων; 
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6.1. Λιγότερα από 35€ 

6.2. 35€ ή περισσότερα 

7. Τι µέγεθος ήταν το άρωµα που αγοράσατε; 

7.1. 50ml 

7.2. 100ml 

7.3. Άλλο 

8. Έχετε αγοράσει άλλη φορά προϊόντα Avon Fragrance (σειρά αρωµάτων της 

εταιρείας): 

8.1. Ναι  

8.2. Όχι 

9. Αν ναι, πόσο συχνά; 

9.1. 1 φορά τον χρόνο 

9.2. 1 φορά το εξάµηνο 

9.3. 1 φορά το τρίµηνο 

9.4. Σε κάθε καµπάνια 

10. Πόσο πολύ πιστεύετε ότι σας επηρεάζει η τιµή των αρωµάτων στην αγορά; 

10.1. ∆εν µε επηρεάζει καθόλου, αγοράζω µε βάση άλλα κριτήρια (πχ. 

Μυρωδιά, συσκευασία, αναγνωρισιµότητα κτλ) 

10.2. Με επηρεάζει λίγο 

10.3. Με επηρεάζει σε ίδιο βαθµό µε τα υπόλοιπα χαρακτηριστικά του 

προϊόντος 

10.4. Με επηρεάζει πολύ 

10.5. Είναι ο βασικός παράγοντας επιλογής ενός προϊόντος 

11.  Πόσο ικανοποιητική βρίσκετε την γκάµα των προϊόντων Avon Fragrance; 

11.1. Καθόλου ικανοποιητική 

11.2. Μέτρια 

11.3. Αρκετά ικανοποιητική 

11.4. Πολύ ικανοποιητική 

12.  Πώς κρίνετε την ποιότητα των προϊόντων Avon Fragrance; 

12.1. Κακή 

12.2. Μέτρια 

12.3. Καλή 

12.4. Πολύ καλή 
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13.  Υπάρχει κάποιο είδος που πιστεύετε ότι λείπει από την σειρά αρωµάτων της Avon; 

(Συµπληρώνεται κατά βούληση) 

14. Ποιο είναι το αγαπηµένο σας προϊόν από την σειρά αρωµάτων Avon Fragrance; 

(Συµπληρώνεται κατά βούληση) 

15. Τι είναι αυτό που σας αρέσει περισσότερο στο αγαπηµένο σας άρωµα; 

15.1. Συσκευασία 

15.2. Μυρωδιά / άρωµα 

15.3. Όνοµα 

15.4. Τιµή  

15.5. Άλλο 

16. Θα σκεφτόσαστε ποτέ την ανακύκλωση των άδειων µπουκαλιών ή την χρήση 

ανταλλακτικών για περιβαλλοντικούς λόγους; 

16.1. Ναι 

16.2. Όχι 

17. Θα επιλέγατε ένα άρωµα µε γνώµονα την στάση του προϊόντος απέναντι στο 

περιβάλλον; (πχ. Οικολογική συσκευασία, αρώµατα µε βάση µη χηµικές ουσίες, 

υπευθυνότητα απέναντι στο περιβάλλον); 

17.1. Ναι 

17.2. Όχι 
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9.0 Παραρτήµατα 

9.1 Συµπεράσµατα από την έρευνα 

 
Από την στατιστική ανάλυση των απαντήσεων λάβαµε τα εξής στοιχεία.  

a)    

Πίνακας 2 

ΗΛΙΚΙΑ

0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

50.00%

60.00%

70.00%

1

15-24

25-34

35-44

45-54

55-

 

Το δείγµα µας αποτελούνταν από 20% άνδρες και 80% γυναίκες. Το 66,67% 

των ερωτηθέντων είναι ηλικίας 25-34 ετών. Ακολουθούν οι άνω των 55 ετών µε 

ποσοστό 13,33%. 

b)               

Πίνακας 3 

 

 

 

0.00%

5.00%

10.00%

15.00%

20.00%

25.00%

30.00%

1

ΕΠΙΠΕ∆Ο ΜΟΡΦΩΣΗΣ

ΥΠΟΧΡΕΩΤΙΚΗ ΜΟΡΦΩΣΗ/ ΓΥΜΝΑΣΙΟ

∆ΕΥΤΕΡΟΒΑΘΜΙΑ ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ

ΛΥΚΕΙΟ

ΙΕΚ / ΚΟΛΛΕΓΙΟ

Α.Τ.Ε.Ι.

Α.Ε.Ι.

ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΕΣ ΣΠΟΥ∆ΕΣ

∆Ι∆ΑΚΤΟΡΙΚΟ
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Πίνακας 4 

 

Το δείγµα µας αποτελούνταν από καταναλωτές οι περισσότεροι των οποίων 

είχαν ανώτερες ή µεταπτυχιακές σπουδές και µέσο µηνιαίο εισόδηµα µεταξύ 

1000 – 1500€. 

 

c)       

Πίνακας 5 

 

 

  Οι περισσότεροι είχαν αγοράσει κάποιο αξεσουάρ, άρωµα ή κόσµηµα του 

τελευταίους µήνες, ενώ η πλειοψηφία (42.86%) είχε αγοράσει άρωµα τους 

τελευταίους 12 µήνες. 

ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΠΟΥ ΕΧΟΥΝ ΑΓΟΡΑΣΕΙ ΤΟΥΣ ΤΕΛΕΥΤΑΙΟΥΣ 12 ΜΗΝΕΣ

Αξεσουάρ

Αρώµατα

Κοσµήµατα

Κανένα από αυτά

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

1

ΜΗΝΙΑΙΟ ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ

2501<

2001-2500€

1501-2000€

1001-1500€

<1000€
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Πίνακας 6 

d)  

Η 

πλειοψηφία των ερωτηθέντων καταναλωτών προτιµάει τη συσκευασία 

αρώµατος των 50ml. 

Πίνακας 7 

 

e) 

 AVON FRAGRANCE RETURN CYSTOMERS

67%

33%

Ναι

Όχι

 

To 67% έχουν αγοράσει, τουλάχιστον άλλη µια φορά, προϊόντα από την σειρά 

αρωµάτων Avon Fragrances το τελευταίο τρίµηνο ή εξάµηνο. 

Πίνακας 8 

 

f)  

ΜΕΓΕΘΟΣ ΜΠΟΥΚΑΛΙΟΥ

50ml

100ml

άλλο

0.00%

5.00%

10.00%

15.00%

20.00%

25.00%

30.00%

35.00%

40.00%

1 φορά τον χρόνο 1 φορά το εξάµηνο 1 φορά το τρίµηνο Σε κάθε καµπάνια

ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΑΓΟΡΑΣ

1 φορά τον χρόνο

1 φορά το εξάµηνο

1 φορά το τρίµηνο

Σε κάθε καµπάνια
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Πίνακας 9 

 

 

Οι περισσότεροι καταναλωτές επηρεάζονται πολύ από την τιµή των προϊόντων 

πριν επιλέξουν να προβούν στην αγορά αυτών.  

g)   

Πίνακας 10 

 

Από τους καταναλωτές που έχουν ήδη αγοράσει τουλάχιστον άλλη µια φορά 

προϊόντα Avon Fragrances το 40 % θεωρεί την ποιότητα τους πολύ καλή. 

 

ΣΧΕΣΗ ΤΙΜΗΣ & ΑΓΟΡΑΣ

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00%

1

Εί ναι  ο βασι κός παράγοντας επι λογής

ενός προϊ όντος

Με επηρεάζει  πολύ

Με επηρεάζει  σε ί δι ο βαθµό µε τα

υπόλοι πα χαρακτηρι στι κά του

προϊ όντος

Με επηρεάζει  λί γο

∆εν µε επηρεάζει  καθόλου, αγοράζω µε

βάση άλλα κρι τήρι α (πχ. Μυρωδι ά,

συσκευασί α,αναγνωρι σι µότητα κτλ)

ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ AVON FRAGRANCE

13.33%

13.33%

33.33%

40.00% Κακή 

Μέτρια

Καλή

Πολύ καλή
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h)   

Πίνακας 11 

 

Από το πλήθος των απαντήσεων ήταν δύσκολο να µην υπάρξει ευχαριστηµένος 

πελάτης και όλοι είχαν ένα τουλάχιστον αγαπηµένο άρωµα από την σειρά, 

γεγονός που αποδεικνύει την µεγάλη γκάµα προϊόντων της σειράς Avon 

Fragrances και την επιθυµία για διαρκεί εύρεση των αναγκών των καταναλωτών 

για νέα αρώµατα. 

i)   

Πίνακας 12 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

ΛΟΓΟΣ ΕΠΙΛΟΓΗΣ ΣΥΓΚΕΚΡΙΜΕΝΟΥ ΑΡΩΜΑΤΟΣ

Συσκευασία

Μυρωδιά/άρωµα

Όνοµα

Τιµή

Άλλο

ΑΓΑΠΗΜΕΝΟ ΑΡΩΜΑ

SIGNATURE

CELEBRE

SOFTMUSK

LITTLE WHITE DRESS

BOND GIRL

PERCIEVED

IN BLOOM
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Πίνακας 13 

 

 

Πίνακας 14 

 

 

Οι 

καταναλωτές επιλέγουν ως επί το πλείστον το άρωµα τους µε βάση το άρωµα ( και 

όχι την συσκευασία, τιµή κτλ). Ωστόσο όλοι ( πελάτες και µη) θα επέλεγαν να 

αγοράσουν κάποιο άρωµα το οποίο µέσω της συσκευασίας του θα προέτρεπε τους 

καταναλωτές στην ανακύκλωση συσκευασιών ή στην χρήση ανταλλακτικών.  

Επίσης όλοι θα το επέλεγαν µε γνώµονα την οικολογική του «συνείδηση». 

 

 

 

ΕΠΙΛΟΓΗ ΑΝΑΚΥΚΛΩΣΗΣ & ΧΡΗΣΗΣ ΑΝΤΑΛΛΑΚΤΙΚΩΝ

Ναι

Όχι

ΣΤΑΣΗ ΑΠΕΝΑΝΤΙ ΣΤΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ

Ναι

Όχι


